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Abstract 
This master’s thesis explores how social media editors (SMEs) at Danish news media handle social 
media as Facebook and Twitter in the daily news process. We argue that journalists’ use of new 
technology, and not technology itself, changes journalism and thus employ Pierre Bourdieu’s field 
theory together with theories on news values in order to analyse both the practice of the SMEs, and how 
this practice transforms the field of journalism. The empirical material comes from ethnographic 
observations and interviews with SMEs working at four Danish news media: Ekstra Bladet, a tabloid 
national newspaper; Radio24syv, a public service radio station; TV 2, a national television station; and 
Fyens.dk, a regional online newspaper. The thesis concludes that the SMEs’ pursuit of clicks and user 
reactions in the privatised sphere of Facebook radicalises and privatises the news criteria of 
identification at the expense of other traditional news values. This can be seen as a continued pull of the 
journalistic field towards the heteronomous, market dominated pole, led by the SMEs, who stand as a 
front figure at the border of the economic field. 
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1. Forskningsdesign 
Dette første kapitel vil etablere fundamentet for specialet ved at præsentere problemfeltet og det 
spørgsmål, problemformuleringen, som analysen og slutteligt konklusionen besvarer. 
 
1.1. Problemfelt 
Årtiers teknologiske udviklinger har påvirket rammerne for den daglige praksis på specifikt 
nyhedsmedier1 og generelt journalistiske arbejdspladser. Opfindelser og teknologiske udviklinger som 
telegrafen, telefonen og ikke mindst internettets fremkomst i 1990’erne har i varierende omfang haft 
indflydelse på journalisters arbejdsbetingelser og de anvendte journalistiske arbejdsmetoder i 
nyhedsrummet (se fx Pavlik 2000; Boczkowski 2004; Örnebring 2010). Med telefonen fik journalisten 
en mere stationær rolle på avisen. Han begyndte at ringe til kilder frem for at bevæge sig ud i marken 
(Pavlik 2000: 230). Med internettet kom helt nye muligheder for research foruden de forandringer i 
positioner og nyhedsværdier i det journalistiske felt, som Jannie Møller Hartley skildrer i sin afhandling 
om dansk netjournalistik (Hartley 2011). Journalistikken kan på den måde siges at være tæt forbundet 
med den teknologi, som omgiver den og er med til at definere det journalistiske udfoldelsesrum. 
At ny teknologi sætter nye rammer for journalistikken, synes der også at være enighed om i 
forskningsverdenen. Spørgsmålet om graden af teknologiens indflydelse er derimod til diskussion. En 
diskussion, der er blusset op i det nye årtusind med internettets ankomst til nyhedsredaktioner verden 
over, og som ofte har taget afsæt i John Pavliks (2000: 229) bredt citerede påstand: “Journalism has 
always been shaped by technology”. For det er ikke teknologien i sig selv, der former journalistikken, 
men den måde, som journalisterne anvender den nye teknologi, som er afgørende, argumenterer blandt 
andre Pablo J. Boczkowski (2004), Steen Steensen (2011), David Domingo (2008) og Henrik Örnebring 
(2010). Specialet finder inspiration i dette teknologisyn ved ikke i sig selv at interessere sig for 
teknologien, men derimod de forandringer i den journalistiske praksis, som altså muligt følger med eller 
opstår i forlængelse af introduktionen af ny medieteknologi. Undersøgelsen relaterer sig således til det 
spørgsmål, som styrer Jannie Møller Hartleys studie af netjournalistikken: “Nyt medie, ny journalistik?” 
(Hartley 2011: 14). Netop Hartleys afhandling om danske netjournalister er sammen med Aske 
Kammers ph.d. News on the web i en dansk kontekst de seneste store studier i, hvordan journalistisk 
praksis har ændret sig med tilkomsten af ny digital medieteknologi (Hartley 2011; Kammer 2013). Dette 
speciale lægger sig i ånden fra Hartleys og Kammers afhandlinger på to måder: ved at interesse sig for 
sammenhænge mellem ny digital medieteknologi og journalistisk praksis og ved at placere sig i 
traditionen for studier af newsrooms, “der ved hjælp af observationer i redaktionsmiljøer og interview 
med journalister forsøgte at belyse dagligdagens journalistiske praktikker” (Willig 2011: 16). 
Det nye i journalistikken i en tidsalder karakteriseret af hastighed og konstante nybrud er i sig selv en 
processuel størrelse. Teknologiske forandringer kommer med andre ord gradvist og er ikke altid lige 
                                                      
1 Betegnelsen nyhedsmedie dækker ifølge Den danske ordbog over et medie, som formidler nyheder i betydningen 
“noget nyt eller usædvanligt der for første gang er fremstillet, sket el.lign.” (Ordnet 2016). Det sker typisk gennem 
medietyperne avis, netavis, tv eller radio. 
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nemme at sætte en finger på (Hartley 2011: 23). Ikke desto mindre forekommer opfindelsen og 
udviklingen af sociale medier2 som Facebook og Twitter at være en af de nye medieteknologier, der er 
blevet tillagt størst opmærksomhed af journalister verden over det seneste årti (Wasike 2013: 6). De 
sociale medier har efterhånden manifesteret sig som en art tredje platform i de traditionelle mediers 
nyhedsformidling. Nyhedsmedier publicerer ikke længere kun på papir, internet, radio eller tv, men også 
gennem sociale medier. Med dette nye publiceringsfokus er også en helt ny jobfunktion opstået på de 
traditionelle nyhedsmedier i form af redaktører for sociale medier (herefter omtalt SMR3), der lægger 
strategien og styrer mediets tilstedeværelse på Facebook, Twitter, Snapchat og Instagram. SMRernes 
jobfunktion er af kommunikationsforsker Ben S. Wasike defineret som “to monitor the social media 
sphere for latest trends; to produce relevant material for editors; to maintain the organization’s online 
presence; to interact with the readers and to post news articles online” (Wasike 2013: 6). 
I stil med udviklingen af deciderede netaviser og netredaktioner på internationale og danske medier i 
slutningen af det 20. århundrede har nyhedsmedier verden over ansat journalister til primært eller 
udelukkende at beskæftige sig med journalistik gennem de sociale medier. En udvikling, som også i 
disse år ruller over den danske mediebranche. Som vores organisatoriske kortlægning af de danske 
nyhedsmediers SMRer viser (se afsnit 2.4.), har langt hovedparten af de 16 største danske nyhedsmedier 
i dag en eller flere SMRer ansat, hvilket antyder udviklingen af et nyt særskilt subfelt for sociale medier 
i den danske nyhedsbranche. Det er dét nye subfelt4, som er omdrejningspunktet for denne undersøgelse. 
Undersøgelsen er samtidig inspireret af den opfordring til videre forskning, som Ben S. Wasike leverer i 
sit studie af SMRerne på amerikanske medier: “Future research might need to look into the journalistic 
practices and values these SMEs hold. Specific guidelines would include: demographics, working 
conditions, perceptions, political orientation, adaptability to technological changes, ethics, and lastly 
news values” (Wasike 2013: 20). Forskningen har nemlig i høj grad indtil videre (også i en international 
kontekst) haft fokus på de mere kvantitative aspekter af nyhedsmediers brug af sociale medier, hvorfor 
dette speciale anlægger en etnografisk tilgang til studiet af journalisters arbejde med sociale medier. For 
at forstå en ny teknologis impakt på journalistikken er agenterne, der gør brug af denne teknologi 
(journalister, SMRer), mindst lige så vigtige at studere som teknologien selv, fordi agenterne kan vælge 
at adoptere teknologien forskelligt og dermed påvirke journalistikken gennem denne teknologi på 
forskellige måder (Boczkowski 2004: 210). Én teknologi giver ikke én form for journalistik. Derfor 
ligger undersøgelsens fokus på SMRerne og deres praksis i arbejdet med at håndtere de nye 
teknologiske muligheder, som sociale medier tilbyder. 
Herhjemme kastede forskningen første gang et blik på sammenhængen mellem sociale medier og 
danske nyhedsmedier i 2011. Det skete med det videnskabelige tidsskrift Journalisticas temanummer 
                                                      
2 Sociale medier er medier, der i udgangspunktet har social interaktion mellem brugerne af mediet som sit 
særkende. De adskiller sig fra traditionelle nyhedsmedier ved at udgøre en platform, hvor brugere kan mødes og 
udveksle informationer. Når vi bruger betegnelsen sociale medier, er der tale om den kategori, hvor konkreter som 
Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram etc. trods forskelligheder alle passer ind. 
3 Denne forkortelse henviser til arbejdstitlen social medie-redaktør. Vi bruger den som en samlende kategori for 
journalister, der arbejder på fuldtid eller tilnærmelsesvis fuldtid med sociale medier. Konkret kan forkortelsen 
derfor godt dække over personer, som i virkeligheden har titel af community manager eller tilsvarende. 
4 Vi præciserer anvendelsen af begrebet subfelt i afsnit 4.1.2. 
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Sociale nyhedsmedier og journalistik (Christensen 2011A). I det indledende kapitel bemærker redaktør 
på nummeret Lars Holmgaard Christensen således, hvordan titler som webjournalister, webudviklere og 
webansvarlige efterhånden er kendte i redaktionslokalerne, mens “de nye professionstitler som 
“community-manager” og “social media-redaktør” [...] stadig [mangler] at finde deres præcise 
definition og faglige placering”, som han skriver (Christensen 2011B). Citatet bærer præg af, at 
integrationen af sociale medier på danske nyhedsredaktioner på daværende tidspunkt endnu var i sin 
spæde begyndelse. Christensen måtte derfor konstatere, at det ikke var muligt at sammensætte et fuldt 
nummer af Journalistica med dette tema, “for desværre er det stadig et område, der mangler at blive 
udforsket og belyst” (Christensen 2011B: 15). I takt med at de sociale medier er blevet mere og mere 
indlejret i de danske redaktionslokaler, har den danske forskning da også rettet et mere intensivt blik på 
udviklingen. De årlige kortlægninger af danskernes medieforbrug fra både Roskilde Universitet, 
Københavns Universitet og DR (Schrøder 2015; Helles & Jensen 2015; DR 2015) er for eksempel også 
begyndt at inkludere brugerne af sociale mediers nyhedsforbrug. Dette speciale bidrager til dette 
intensiverede fokus på journalistisk praksis i konteksten af sociale medier. 
Teoretisk anlægger specialet et feltperspektiv med afsæt i den franske sociolog Pierre Bourdieus 
teoretisering af magtspillet i det journalistiske felt og ikke mindst Ida Willigs og Jannie Møller Hartleys 
læsning af Bourdieus begreber. Et feltperspektiv giver os mulighed for at undersøge grundlaget for 
journalisternes arbejde med sociale medier. Det giver os mulighed for at identificere den kampzone, 
som et nyt subfelt i det journalistiske felt må antages at udgøre. 
Konkret zoomer specialets undersøgelse ind på fire cases, der er udvalgt på baggrund af en 
rundringning til de 16 største danske nyhedsmedier. Rundringningen er gennemført for at tilvejebringe 
et organisatorisk indblik i nyhedsmediernes ressourcer i arbejdet med sociale medier. På de fire udvalgte 
casemedier er der videre gennemført etnografiske interviews med en stribe medarbejdere, der 
beskæftiger sig med sociale medier. Specialets undersøgelse baserer sig samtidig på observationsstudier, 
der er udført på to af de fire udvalgte medier. Undersøgelsens empiriske grundlag er designet med 
henblik på at tilvejebringe et kvalitativt indblik i en ny niche af danske nyhedsmediers 
onlinetilstedeværelse, et nyt spirende subfelt i dansk journalistik. Specialet skal derfor også forstås som 
en eksplorativ øvelse, hvor læseren for første gang får et grundigt indblik i de produktionsprocesser, 
som karakteriserer danske nyhedsmediers arbejde med sociale medier. 
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1.2. Problemformulering  
Ovenstående overvejelser om specialets genstandsfelt, teorier, metodiske tilgang og empiriske grundlag 
har ledt til følgende problemformulering: 
 
Hvad betyder sociale medier som ny medieteknologi for journalistisk praksis på danske nyhedsmedier? 
 
Begrebet journalistisk praksis anvendes som en fællesbetegnelse for de rutiner, værdier, idealer og 
selvforståelser, som ligger til grund for og kommer til udtryk i journalisternes arbejde med sociale 
medier i nyhedsrummet. I et teoretisk feltperspektiv henviser betegnelsen således til Bourdieus begreber 
doxa, kapital, habitus og illusio, der udfoldes i kapitel 4. Vi undersøger, hvordan SMRerne gennem 
deres praksis forsøger at definere et subfelt, men også hvordan dette subfelt yder indflydelse på det 
øvrige journalistiske felt. Besvarelsen af problemformuleringen er derfor tosidet og tager afsæt i 
følgende arbejdsspørgsmål: 
  
1) Hvilke nyhedsværdier og kapitaler karakteriserer subfeltet for sociale medier på danske 
nyhedsmedier?  
 
2) Hvordan påvirker dette subfelt med sine nyhedsværdier og kapitaler det journalistiske felt i en 
dansk kontekst? 
 
1.3. Kapitelgennemgang 
Specialet består af 7 kapitler, foruden litteraturliste og bilag. Alle kapitler udgør forskellige niveauer i 
besvarelsen af undersøgelsens problemformulering. Her følger en kort gennemgang af kapitlerne. 
Kapitel 1 om specialets forskningsdesign gør rede for undersøgelsens afsæt, forudsætninger og 
inspiration i anden forskning. Det stiller og besvarer spørgsmålet om, hvorfor vi har valgt at undersøge 
den journalistiske praksis i arbejdet med sociale medier på danske nyhedsmedier. 
Kapitel 2 er en introduktion til genstandsfeltet sociale medier fra både en journalistfaglig og en 
videnskabelig vinkel. Kapitlet definerer derved en ramme om specialets undersøgelse.  
Kapitel 3 behandler specialets casevalg, empiriindsamling og analytiske tilgang til spørgsmålet om 
journalistisk praksis i subfeltet for sociale medier. Vi beskriver undersøgelsesdesignet, den etnografiske 
metode inden for forskning i journalistik samt vores placering i denne tradition. Kapitlet diskuterer 
desuden analysens generaliserbarhed. 
Kapitel 4 beskriver og diskuterer specialets teoretiske blik på spørgsmålet om journalistisk praksis. 
Vi definerer Bourdieus feltperspektiv, de tilknyttede analytiske begreber og udreder mulighederne såvel 
som begrænsningerne for dette speciale i denne teoretiske tilgang. 
Kapitel 5 er specialets analytiske kapitel og udgør derfor hovedpulsåren i specialet. I dette kapitel 
dechifreres empirien med Bourdieu i hånden. Kapitlet starter med en mere praksisnær gennemgang af 
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SMRernes arbejde med sociale medier og hæver gradvist abstraktionsniveauet mod de idealer, 
selvforståelser og logikker, som ligger til grund for de daglige rutiner på nyhedsredaktionerne. 
Kapitel 6 rummer konklusionen, der samler op på analysen, løfter den til en besvarelse af 
problemformuleringen og forsøger at trække tråde tilbage til udgangspunktet for dette speciale – vores 
interesse for sammenhænge mellem ny medieteknologi og udviklinger i den journalistiske praksis. 
Kapitel 7 tilbyder et sidste perspektiv i specialet. I dette kapitel har vi givet plads til de spørgsmål, 
som undersøgelsen har rejst i vores hoveder. Snarere end at diktere brugen af specialet forsøger vi i 
dette kapitel at stille en række spørgsmål, som forhåbentlig vil give anledning til eftertanke og videre 
tanker hos medier, forskningsmiljø og alle andre, der læser specialet. 
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2. De sociale medier kommer 
Dette kapitel introducerer den nye niche i nyhedsmediernes onlinetilstedeværelse, som er genstand for 
undersøgelse i dette speciale: sociale medier. Fælles er afsnittene om at definere specialets placering i en 
journalistfaglig og en videnskabelig kontekst ved 1) at beskrive forholdet mellem sociale medier og 
nyhedsmedier, 2) at analysere debatten om nyhedsmediers brug af sociale medier, 3) at gennemgå og 
udpege den for specialet relevante forskning og 4) mere kvantitativt at optegne subfeltet for sociale 
medier i en dansk kontekst gennem en rundringning til de 16 største danske nyhedsmedier.  
 
2.1. Historien om ægteskabet 
Da Facebook i 2004 blev grundlagt i USA, var det formentlig uden tanke på nyheder. De første to år af 
sin levetid var Thefacebook, som det hed dengang, en form for internetudgave af en blå bog og 
udelukkende åben for studerende på Harvard University, hvor grundlægger Mark Zuckerberg selv læste. 
I dag, 12 år senere, er Facebook en markant spiller på nyhedsmarkedet. Dette afsnit vil skitsere det 
forhold, som sociale medier og nyhedsmedier de seneste mere end 10 år har opbygget, og derved 
beskrive dette speciales udgangspunkt. 
Reuters Institute for the Study of Journalism, tilknyttet University of Oxford, konkluderede i 2016 i 
deres årlige medierapport, at “the biggest change in digital media has been the growth of news accessed 
via social media sites like Facebook, Twitter, Instagram, and Snapchat” (Newman 2016). Deres 
undersøgelse af 26 lande viser, at 51 procent af landenes befolkninger ugentligt bruger sociale medier 
som nyhedskilde. Langt størstedelen af dem, 44 procent, bruger Facebook til nyheder, hvilket svarer til 
2 ud af 3 af Facebooks brugere. 12 procent anser sociale medier som deres primære nyhedskilde. 
Undersøgelsen af de danske nyhedsbrugere er udført af Roskilde Universitet og konkluderer, at 43 
procent af befolkningen bruger Facebook til nyheder, 7 procent bruger Youtube, 5 procent Linkedin, 4 
procent Twitter, og 2 procent bruger Instagram. Det gør Facebook til den tredjestørste online 
nyhedsplatform herhjemme, kun overgået af DR’s (49 procent) og TV 2’s (44 procent) nyhedssider. 
De sociale medier har med andre ord fastslået sin rolle som nyhedsformidlere, selvom ingen af 
medierne selv producerer journalistik. Særligt de seneste år har denne side af de sociale mediers 
forretning taget fart. I 2015 lancerede Snapchat sin funktion Discover, hvor man kan følge nyheder fra 
bl.a. Vice, Wall Street Journal og Daily Mail (Bell 2016), og i 2016 gav det sociale medie 
nyhedsmedierne mulighed for at tjene penge på annoncer i deres artikler. Det var også i 2015, at Twitter 
lancerede Moments – en samling af de mest trendende tweets (Twitter 2016). 
Også Facebook fortsætter sin fremdrift på nyhedsmarkedet. 12. april 2016 lancerede det sociale 
medie funktionen Instant Articles, som gør det muligt “for any publisher” (Facebook 2016), som 
Facebook skriver, at publicere artikler direkte på mobilversionen af Facebook, så læserne bliver på det 
sociale medie, når de klikker på artikler, fremfor at blive sendt til nyhedsmediets side. Den langt 
hurtigere loading-tid, som det medfører, vil ifølge Facebook medvirke til, at brugerne læser flere 
artikler, at der er mindre risiko for, at de forlader artiklen, før de har læst færdig, og at de deler artikler 
oftere end ved almindelige artikler på mobilen. Nyhedsmedierne får del i indtægterne fra de annoncer, 
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som optræder i Instant Articles (Facebook 2016), ligesom Facebook understreger, at nyhedsmedierne vil 
få direkte adgang til data om brugerne (Roberts 2016). Fra begyndelsen samarbejdede Facebook med 
medier om Instant Articles, og da det blev lanceret på forsøgsbasis et år inden den endelige lancering 
var det med nogle af verdens allerstørste medier ombord, heriblandt The New York Times, BuzzFeed, 
BBC News, National Geographic og Spiegel (Constine 2015). 
Også andre facebookfunktioner er blevet taget varmt imod af flere nyhedsmedier. Herhjemme er 
muligheden for at sende livevideo direkte på Facebook bl.a. blevet benyttet af Metroxpress, Kristeligt 
Dagblad, Politiken samt TV 2, der for eksempel i 40 minutter lod deres helikopter livesende, mens den 
fløj over København. Som redaktøren for sociale medier, der kommenterede under livesendingen, 
indledte videoen: “Normalt så er det jo sådan her på Facebook og på TV 2, at det er os, der styrer vores 
helikopter. I dag prøver vi lidt noget andet her fra København. Vi prøver, at I kan være med til at tage 
kontrollen” (TV 2 2016). At Facebook bevæger sig tættere og tættere på rollen som en egentlig udgiver 
– eller i hvert fald distributør – af nyheder blev slået fast i maj 2016, da det sociale medie blev anklaget 
for at manipulere med nyhedsstrømmen i sin funktion Trending (der kun er at finde i den 
engelsksprogede udgave) ved at forfordele højreorienterede nyheder (Kuchler & Garrahan 2016).  
I forlængelse af den stigende rolle, som sociale medier spiller i distributionen af nyheder, ligger 
debatten om, hvordan samfundet og nyhedsmedierne skal forholde sig til denne magt. Mens sociale 
medier har nærmet sig nyhedsmarkedet, er de traditionelle nyhedsmedier således blevet mere og mere 
opmærksomme på muligheder og faldgruber i arbejdet med Facebook. Det leder os videre til næste 
afsnit, hvor vi vil dykke ned i netop den debat, som den har taget sig ud i medieverdenen. 
 
2.2. En forbandet frelser 
Over årene har forskellige analytikere og mediechefer vurderet og diskuteret sociale mediers betydning 
for journalistikken i en række artikler og faglige indlæg. Facebook og andre sociale medier er af flere 
blevet betegnet som en gamechanger af mediebranchen. Af nogen i betydningen en frelser, af andre 
mere som den fælde eller sågar forbandelse, der kan ramme medierne hårdt på økonomien. Dette afsnit 
tegner et billede af denne debat om nyhedsmediers brug af sociale medier. Gennem officielle 
udmeldinger og stillingsopslag vil afsnittet vise, hvad det journalistiske felt selv oplever som værende 
på spil i arbejdet med sociale medier. Den journalistfaglige debat om sociale medier i relation til 
nyhedsmedier er en vigtig forståelsesramme for specialet, fordi den antyder en ny kampplads i feltet. 
En artikel fra BuzzFeed stillede i november 2013 et for debatten symptomatisk spørgsmål: Kan 
Facebooks grundlægger, Mark Zuckerberg, redde udgivelsesbranchen? (Warzel 2013). Artiklen er blot 
et eksempel blandt mange, som har rettet fokus mod det forhold, at flere og flere mennesker får deres 
nyheder gennem sociale medier. I en tid, hvor mediehuse over hele den vestlige verden ser ud til at 
vende blikket mod digitale formater som følge af faldende oplagstal, er sociale medier således blevet 
beskrevet som en mulig frelser, der kan sikre den nødvendige trafik fra og distribution til brugerne 
online. At det nu er sociale medier, som viser brugerne vej til journalistikken (og omvendt), synes at 
være et ræsonnement, der går igen. Som det hedder i en artikel i The New York Times: “It is a world of 
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fragments, filtered by code and delivered on demand. For news organizations, said Cory Haik, senior 
editor for digital news at The Washington Post, the shift represents “the great unbundling” of 
journalism” (Somaiya 2014). 
I 2014 producerede det amerikanske medie The Atlantic en video med en række amerikanske 
mediechefer, der blev bedt om at forholde sig til, hvordan sociale medier har ændret og er ved at ændre 
journalistikken (Atlantic 2014). I videoen er der fokus på sociale mediers evne til at forbinde 
nyhedsmedierne og deres journalistik med et større publikum. “I think there is for me”, siger Paula 
Kerger, CEO for tv-selskabet PBS, for eksempel i videoen, “a lot of excitement about reaching a wider 
audience”. Alexis Medrigal, redaktør på Theatlantic.com, går endnu længere i sin beskrivelse af sociale 
mediers indflydelse på journalistikken: “Facebook right now is having an outsized impact on the 
practise of journalism and the business of journalism. Actually the reality of traffic for the internet now 
is, if something does not succeed on Facebook, it does not succeed at all”, siger han (Atlantic 2014). 
Mediecheferne taler dog ikke kun om potentialet i sociale medier som distributionskanal. Facebook 
og Twitter betones også som steder, hvor offentligheden samtaler om journalistikken: “Twitter is 
important in terms of setting the agenda and the conversation, but Facebook is where everyone is 
actually discussing and sharing that information”, siger for eksempel John Steinberg, CEO Daily Mail 
North America. At sociale medier ikke bare bør forstås som en distributionskanal, har redaktøren for 
sociale medier på The New York Times, Liz Heron, også givet udtryk for på en konference afholdt af 
BBC: “In fact, if you just think about it only as distribution, you’re not getting what you can out of 
social media, the most that you can, which is really about user interaction, engagement and news 
gathering”, sagde hun ifølge Ijnet.com (Ijnet 2011). 
Men det er ikke lutter lagkage. Debatten har som nævnt også haft fokus på de mulige faldgruber, som 
nyhedsmedierne selv ser i arbejdet med sociale medier. I en dansk kontekst, hvor debatten overordnet 
set har været sporadisk og sparsom, er dette spænd mellem sociale medier som frelser kontra fanden 
blevet betonet af daværende journalist på Information med speciale i sociale medier Simon Fancony i et 
indlæg på Kommunikationsforum.dk med den sigende rubrik: Det virale nyhedsselvmord. Indlægget 
debatterer og problematiserer nyhedsmediernes brug af Facebook eller mere præcist nyhedsmediernes 
jagt på den størst mulige “reach”, som det hedder, altså mediernes bestræbelser på at få artiklerne, de 
publicerer på for eksempel Facebook, til at nå flest mulige brugere. “Vi skal lade være med at lægge alle 
vores æg i Facebooks kurv og satse alt for hårdt på at prioritere historier, der kan gå viralt og samtidig 
forsømme de daglige nyheder og analyser, som de mest loyale læsere netop kommer ind på netavisen 
for. Det er dem, der i sidste ende abonnerer”, lyder Fanconys ræsonnement (Fancony 2014). 
Artiklen bidrager til debatten med et billede af Facebook som en stor og ukontrollerbar størrelse, der 
frister medierne med læsere, men samtidig udgør en udefineret fare. Som det for eksempel også hedder i 
den tidligere omtalte artikel fra The New York Times: “The social media company is increasingly 
becoming to the news business what Amazon is to book publishing — a behemoth that provides access 
to hundreds of millions of consumers and wields enormous power” (Somaiya 2014). Dette blik hænger 
sammen med et særskilt teknologisk forhold eller en faktor. Publiceringen af indhold på Facebook er 
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nemlig i et ukendt omfang underlagt en hemmeligholdt algoritme, der har indflydelse på, hvilke 
historier der bliver læst af hvem og ikke mindst hvor mange. Usikkerheden omkring nyhedsmediernes 
brug af platformen italesættes ofte i relation til denne teknologiske faktor (Oremus 2016). Som 
journalist Lisa Merete Kristensen for eksempel sagde i en artikel på Fagbladet Journalistens 
hjemmeside, da hun blev ansat af Fyens Stiftstidende og Syddansk Universitet til som erhvervs-ph.d. at 
forske i, hvordan medierne kan blive bedre til at udnytte brugerdata (Skadhede 2016A): “Når medierne 
får mange læsere ind via Google og Facebook, så er vi nødt til at spille lidt med på algoritmernes 
prioriteringer. Den måde at prioritere indhold på er interessant i forhold til de værdier, vi har lært på 
journalistuddannelserne” (Skadhede 2016A). Jan Birkemose, som forsker i mediers magtafgivelse til 
sociale medier på Syddansk Universitet, har tilsvarende beskrevet mediernes dilemma, når de bruger 
platformen Facebook således: 
  
Det er højrisiko at gøre det – men det er det også at lade være. Det er det, der er 
problemstillingen. Nogle medier modtager jo mere end halvdelen af deres trafik via Facebook. 
Jeg skal ikke male fanden på væggen, men perspektiverne er jo, at du kan miste den Facebook-
trafik, du allerede har, hvis du ikke går med på Facebooks nye julelege. (Bruun-Hansen 2016) 
  
Jan Birkemoses pointe illustrerer spændingsfeltet mellem frelser og fanden i synet på nyhedsmediers 
brug af sociale medier. Det er omgivet af stor usikkerhed at satse på Facebook, men de mange brugere 
lokker nyhedsmedierne. 
Det er også trafikpotentialet, som først og fremmest træder frem, når ledelserne på de danske 
nyhedsmedier selv beskriver hensigten med deres tilstedeværelse på sociale medie – en tilstedeværelse, 
som stort set kun omtales i positive vendinger af mediechefer og redaktører. På Børsen har adm. 
direktør og ansv. chefredaktør Anders Krab Johansen forklaret, at avisen “prøver at bruge de sociale 
medier til at skabe opmærksomhed om den journalistik, vi laver” (Carlsen 2014). Derfor gjorde 
dagbladet adgangen til al avisens betalingsjournalistik gratis gennem sociale medier i 2014. Et træk, 
som flere andre medier siden har fulgt efter. For Børsen handler sociale medier om at gøre potentielle 
læsere opmærksomme på eksistensen af avisens journalistik. Ordlyden genkendes i udtalelser fra 
daværende digital chef på TV 2 Peter Brüchmann, der i forbindelse med oprettelsen af et nyt hold til at 
moderere debatten på mediets profiler på de sociale medier, forklarede i en artikel i Mediawatch, at 
“Facebook-universer for vore programmer er tænkt som et vindue til vort indhold, som kan engagere 
seere og brugere” (Laursen 2015). 
Det handler også mere end trafik for nyhedsmedierne, som det for eksempel bliver tydeliggjort i et 
stillingsopslag til jobbet som redaktionschef for Ekstra Bladets social media-redaktion, hvor digital 
redaktionschef Anders Refnov skriver, at avisen er på jagt efter en “sprudlende journalist, der kan 
mætte nogle af Danmarks mest engagerede og debatlystne læsere på de sociale medier” (Ekstra Bladet 
2015). Man skal kunne lide at “interagere med læserne”, hedder det i opslaget, hvor vigtigheden af at 
kunne se historier med “viralt potentiale” også understreges.  
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I forbindelse med en “storstilet Facebook-offensiv” på Politiken i 2014, forklarede daværende digital 
udviklingschef Anders Emil Møller i lignende vendinger, at “Politiken skal være Danmarks mest sociale 
medie. Så ligesom vores journalistik er det mest citerede i andre medier, skal vi også lave det mest 
debatterede journalistik på sociale medier”. Ansættelsen skulle være med til at gøre avisen til en central 
del af “den samtale, der hele tiden foregår på de sociale medier” (Politiken 2014). Dette eksempel 
illustrerer et fokus på brugerne som mere end bare trafik til hjemmesiden. Anders Emil Møller 
italesætter dét at være social og at skabe debat som en kvalitet i sig selv, Politiken gerne vil opnå 
gennem Facebook. Der er således en dobbelthed i synet på sociale medier. Nyhedsmedierne er på 
Facebook af to grunde: for at bringe journalistikken i kontakt med nye læsere og generere trafik, men 
også for at skabe debat om artiklerne og engagere læserne. 
Dobbeltheden peger på et spændingsfelt i mediernes ambitioner med sociale medier, som Karin 
Wahl-Jørgensens studie af debatredaktionen på det amerikanske medie The Bay Herald kan hjælpe med 
at anskueliggøre. Hun beskriver, hvordan de enkelte journalister på den amerikanske avis veksler 
mellem to måder at forstå mediets rolle i samfundet: “They successfully balance two models of 
newspapers’ role in society: one model which emphasizes the centrality of the press to a democratic 
society, and one which sees it primarily as a profit-making institution” (Wahl-Jørgensen 2002: 121). 
Denne differentiering mellem det, Wahl-Jørgensen kalder henholdsvis en normativ og en økonomisk 
forståelsesramme, minder om den dobbelthed, der viser sig i mediernes egne ambitioner i arbejdet med 
sociale medier. Når nyhedsmedierne både taler om trafik og debat i relation til sociale medier, antyder 
det et spændingsfelt mellem publicisme og forretning. Det samme spændingsfelt kommer til udtryk i det 
splittede syn på sociale medier som en forbandet frelser. Dette speciale forsøger løbende at kaste lys 
over, hvordan de enkelte journalistiske medarbejdere, der beskæftiger sig med sociale medier, placerer 
sig og manøvrerer i dette spændingsfelt, som vi derfor løbende i specialet vil trække frem og diskutere. 
 
2.3. Bevidstheden om brugerne  
Hvor forrige afsnit viste, hvordan fokus for medierne i høj grad er på de sociale mediers mange brugere, 
vil dette afsnit zoome ind på den for specialet relevante danske og internationale forskning i nyere 
medieteknologier. Afsnittet har til hensigt at kvalificere specialets undersøgelse af journalisters arbejde 
med sociale medier ved fra et forskningsperspektiv at definere, hvad der er på spil i feltet. Også i den 
kontekst synes brugerne at stå helt centralt i billedet. Både forskningen i netmedier og det relativt spæde 
forskningsfelt inden for nyhedsmedier og journalisters brug af sociale medier har nemlig i høj grad rettet 
blikket mod brugernes betydning for journalistikken.  
Forskningen i netmedier og sociale medier har for eksempel haft stor fokus på journalistikkens 
stigende interesse for brugernes vaner. Denne stigende interesse finder for eksempel Federica Cherubini 
& Rasmus Kleis Nielsen (2016) i deres omfattende undersøgelse af brugen af brugerstatistik på 
webredaktioner. Gennem interviews med 31 europæiske og amerikanske journalister på medier som 
BBC News, The New York Times, Le Monde og polske Gazeta Wyborcza identificerer de 18 af de 
vigtigste måleværktøjer, som medierne gør brug af – fra simple målinger som antal sidevisninger, over 
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hvor langt ned ad nyhedssiden de enkelte brugere scroller, til hvilken side brugeren ser som den sidste, 
inden denne forlader netmediet. Studiet illustrerer mediernes detaljerede overvågning af brugerne og 
beskriver dermed fra et mere kvantitativt perspektiv den udvikling, som Jannie Møller Hartley (2011) 
også sætter fokus på i sin afhandling. På baggrund af etnografiske feltstudier på Politiken.dk, DR.dk og 
Nordjyske.dk demonstrerer Jannie Møller Harley således, hvordan bevidstheden om brugerne og deres 
klik er rykket tættere på nyhedsproduktionen, hvorfor det økonomiske felt influerer en række faktorer i 
journalistikken. Dette speciale undersøger, om denne udvikling er fortsat efter integrationen af sociale 
medier, hvor vi løbende i specialet vender tilbage til Hartleys pointer. 
Det store fokus på brugernes handlinger påvirker også selve journalistikken, antyder blandt andre 
Edson C. Tandoc (2014) i sit casestudie af tre webredaktioner i USA. Her konkluderer han, hvordan 
webanalyser af nyhedsbrugerne influerer det centrale begreb gatekeeping. Med netmedier har redaktører 
fået mulighed for at fjerne nyheder fra forsiden, hvilket får Tandoc til at tilføje begrebet de-selection til 
Shoemakers klassiske gatekeeping-teori. Begrebet de-selection indrammer, hvordan brugerne med 
internettets fremkomst har fået indflydelse på de produkter, som medierne udbyder. I dette tilfælde for 
brugerne forholdsvist ubevidst, idet medierne blot reagerer på baggrund af data om brugernes 
handlinger. Både denne kendsgerning, men også dét at internetbrugere aktivt kan sprede information via 
internettet, har fået Axel Bruns (2008: 21, 23-24) til at udvikle begrebet produser – en sammentrækning 
af producer (producent) og user (bruger). Da han udviklede begrebet, var sociale medier endnu i sin 
vorden, og han fokuserede derfor blandt andet på blogs og Wikipedia som platforme for brugere til at 
dele information via. Med de sociale mediers massive udbredelse og ikke mindst nyhedsmediernes entré 
på sociale medier de seneste år, forekommer begrebet kun at være blevet endnu mere relevant, da det 
begrebsliggør den videredistribution, som brugere står for, og den indflydelse de får, når de liker, 
kommenterer eller deler en artikel med andre brugere på sociale medier.  
At sociale medier er opstået som en platform, hvor ikke bare traditionelle medier, men også brugere 
kan publicere nyheder, er set ved flere store begivenheder de seneste år. Det mest omtalte eksempel er 
nok Det Arabiske Forår, hvor sociale mediers indflydelse lynhurtigt blev en del af fortællingen om de 
mange arabiske revolutioner, som fandt sted fra slutningen af 2010. Allerede i 2011 konkluderede en 
omfattende undersøgelse, at sociale medier spillede en central rolle i skabelsen af politiske debatter 
under revolutionerne (Howard et al. 2011). Men også i helt almindelige dag til dag-nyheder har 
fremkomsten af sociale medier betydet, at nyhedsforbrugere ikke længere kan betragtes som forbrugere 
i klassisk forstand, argumenterer en række forskningsartikler. Brugere af sociale medier er med til at 
poste, like, retweete og dele nyheder på sociale medier, hvilket gør dem til deltagere i 
nyhedsproduktionen, som Chei Sian Lee & Long Ma (2012) argumenterer. Ifølge Alfred Hermida 
(2010) nødvendiggør det, at vi ser på journalistik på en ny måde, hvor også almindelige borgere spiller 
“an active role in the process of collecting, reporting, analysing and disseminating news and 
information”. David Domingo et al. (2015) argumenterer i deres artikel, Tracing Digital News 
Networks, direkte for, at journalister har mistet det monopol, de tidligere har haft på nyhedsindsamling 
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og distribution, hvilket får forskerne til at efterspørge, at forskning i medier ser på producenter 
(journalister) og forbrugere (seere, lyttere, læsere, brugere af sociale medier) som ligemænd. 
Også i en dansk forskningskontekst bliver nyhedsforbrugerne tillagt mere magt. Peter Bro & Filip 
Wallberg (2014) kalder således forbrugerne de sidste gatekeepere, fordi de nu som brugere af sociale 
medier kan være med til at bestemme en nyheds liv i offentligheden ved at dele den: 
 
For still more people, the last gatekeeper is not a professional news reporter employed in a 
newsroom who adheres to particular news values or “ground rules” [...] about what constitute 
news. Instead, the last gatekeeper has increasingly become a friend, a member of the family or 
someone else with whom they are familiar in their private and professional life. (Bro & Wallberg 
2014: 448) 
 
Citatet illustrerer, hvordan denne sidste gatekeeper har flere fællestræk med Bruns’ ovennævnte 
produser – her blot direkte operationaliseret i en kontekst af sociale medier. Bro & Wallberg undersøger 
over en etårig periode fra juni 2011 til juni 2012 over 200.000 delte nyheder fra de syv største danske 
medier og finder, at Ekstra Bladets og BT’s delte nyheder modtager væsentligt flere likes, kommentarer 
og delinger end de tre morgenavisers, Politiken, Jyllands-Posten og Berlingske, og de to tv-stationers, 
DR og TV 2. Af de 20 mest populære nyheder, stammer 15 af dem fra Ekstra Bladet eller BT. Set over 
alle syv medier konkluderer Bro & Wallberg således, at “news stories with the highest number of 
collective social actions have more in common with the two tabloid newspapers, BT and Ekstra Bladet” 
(Bro & Wallberg 2014: 452, deres kursivering). Primært historier “with a human-interest perspective 
that can prompt laughs, disgust, anguish and other public outbursts” (Bro & Wallberg 2014: 452), 
skriver de. At mange af historierne handler om fuldstændig ukendte mennesker, antyder ifølge Bro & 
Wallberg, at der må nye nyhedsværdier til at forklare, hvorfor netop historier som disse er populære. 
Hvordan sociale medier påvirker de nyhedsværdier, der ligger til grund for den journalistiske praksis, vil 
vi netop dykke ned i i analyseafsnittet Historierne tilpasses Facebook (afsnit 5.3.). 
Generelt har en del kvantitative undersøgelser kigget på mediers brug af sociale medier. Sounman 
Hongs (2012) analyse af sammenhængen mellem tilstedeværelse på Twitter og onlinetrafik på mediets 
webside kan fremhæves. Her konkluderer Hong, at den første måneds tilstedeværelse på Twitter giver i 
gennemsnit 1 procents øget trafik på webmediet, og at flere følgere og flere posts på Twitter øger dette 
yderligere. Omvendt konkluderer Alice Ju et al. (2014) på baggrund af en undersøgelse af de 66 største 
amerikanske medier, at brugere af sociale medier i 2012 udgør en meget lille andel af mediernes print- 
og netlæsere, hvilket får dem til at argumentere for, at sociale mediers bidrag til webtrafik og 
reklameindtægter på medierne er ringe. Ju et al. stiller på den baggrund spørgsmålet, om medierne er 
ved at begå samme fejl, som de begik, da de uden tanke for omkostningerne begyndte at lægge gratis 
nyheder ud på nettet. 
Vender vi igen blikket mod de kvalitative undersøgelser, kan vi se, at vores etnografiske tilgang til 
nyhedsmediers brug af sociale medier ikke er ny i en international kontekst. Stephen R. Barnard (2016) 
har således gennem en kombination af det, han kalder digital etnografi og indholdsanalyse af 
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amerikanske journalisters tweets analyseret journalistisk praksis og meta-diskurs på Twitter. Foruden at 
kategorisere otte forskellige journalistiske praksisser på Twitter udvikler Barnard på baggrund af 
Bourdieus feltteori begrebet networked habitus i et forsøg på at “highlight the growing acceptance of 
digital, interactive values and practices throughout much of the field”. Han konkluderer således, at i takt 
med at Twitter er med til at ændre journalistisk kapital og habitus, følger journalistikkens normer og 
værdier med. Begrebet kan bidrage til at anskueliggøre de forskydninger i agenternes opfattelse af 
nyhedsspillet, som en ny medieteknologi antageligt afstedkommer. 
 
2.4. Danske nyhedsmediers sociale muskler 
For at undersøge hvordan SMRer på danske nyhedsmedier arbejder med sociale medier, må vi først 
definere, hvem vi taler om. For at få indsigt i mediernes organisatoriske muskler har vi gennem en 
rundringning til de 16 største danske nyhedsmedier5 (DR, TV 2, Radio24syv samt de 13 største aviser 
bestemt på oplagstal (MediaWatch 2016)) forsøgt at tegne et kvantitativt portræt af, hvem SMRerne er, 
hvor mange de er, og hvor de befinder sig i det journalistiske landskab på de enkelte medier6. 
Rundrigningen har gjort os i stand til at konkludere en række forhold om organiseringen af arbejdet 
med sociale medier på de største danske nyhedsmedier. Alle undersøgte nyhedsmedier er til stede på 
Facebook og Twitter, mens 13 medier er på Instagram, og 6 medier er på Snapchat. Alle medier siger 
dog i kor, at de først og fremmest er på Facebook7. Antallet af medarbejdere, der beskæftiger sig med 
sociale medier, er visualiseret nedenfor. Ekstra Bladet, TV 2 Nyhederne og Metroxpress har som de 
eneste danske medier større, selvstændige redaktioner dedikeret alene til arbejdet med sociale medier. 
På langt de fleste øvrige medier er SMRerne fysisk placeret ved og en del af netredaktionen. De sidder 
typisk ved en kontorplads få meter fra den vagthavende netredaktør. De refererer også i hovedparten af 
mediernes tilfælde til den digitale chef eller chefen for netredaktionen. På Ekstra Bladet og TV 2 
Nyhederne er redaktionerne for sociale medier vokset ud af netredaktionerne og sidder derfor også 
fysisk placeret tæt på disse redaktioner. 
 
                                                      
5 Landsdækkende morgenaviser: Politiken, Jyllands-Posten, Berlingske, Information, Børsen og Kristeligt 
Dagblad. Gratisaviser: Metroxpress. Formiddagsaviser: Ekstra Bladet og BT. Elektroniske medier: DR Nyheder, 
TV 2 Nyhederne og Radio24syv, Regionale medier: Fyens Stiftstidende, JydskeVestkysten, Sjællandske og 
Nordjyske. 
6 Rundringningen blev udført primo marts 2016. Vi stillede de samme 7 spørgsmål: 1) Hvor mange medarbejdere 
beskæftiger sig på fuld eller næsten fuldtid med sociale medier? 2) Hvad er deres titler? 3) Hvilken chef refererer 
de til? 4) Hvor er de fysisk placeret på mediet? 5) Hvilken redaktion hører de under? 6) Hvornår er de på arbejde? 
7) Hvilke sociale medier er nyhedsmediet til stede på? 
7 Dette fokus på Facebook gik igen i vores interviews og observationsstudier, hvorfor dette speciale særligt 
undersøger SMRernes arbejde med netop Facebook. 
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Alle medier på nær Information og Sjællandske har mindst 1 medarbejder, der beskæftiger sig på fuldtid 
med sociale medier. At have præcis 1 person ansat fuldtid til at varetage mediets tilstedeværelse og 
arbejde med sociale medier er desuden det typiske for de danske nyhedsmedier. Ikke desto mindre kan 
man dele medierne op i tre grupper alt efter deres muskler i arbejdet med sociale medier: De små fisk, 
de mellemstore og hvalerne. 
  
De små fisk: 8 medier (Børsen, BT, Jyllands-Posten, Fyens.dk, Kristeligt Dagblad, Berlingske, 
Nordjyske, JydskeVestkysten) har 1 person ansat på fuldtid eller næsten fuldtid til at varetage arbejdet 
med sociale medier. På disse medier aflastes SMRen typisk af medarbejdere (ofte jourhavende) på 
netredaktionen, der hjælper med at publicere artikler på Facebook og Twitter i døgnets ydertimer og i 
weekenderne, så mediet efter eget udsagn er til stede på de sociale medier fra tidlig morgen til typisk 
midnat. Medierne i mellemgruppen er på sociale medier i samme omfang, mens hvalerne også har 
medarbejdere med speciale i sociale medier på arbejde i weekenderne.  
  
De mellemstore: I mellemgruppen ligger DR Nyheder, Ekstra Bladet og Radio24syv, der alle har 3 
medarbejdere, som på fuldtid eller tilnærmelsesvis fuldtid beskæftiger sig med sociale medier. Politiken 
er også en del af mellemgruppen med to medarbejdere, der på fuldtid beskæftiger sig med sociale 
medier, samt to medarbejdere, som har sociale medier som en af deres hovedopgaver. Det er dog ikke 
alle medarbejdere på de fire nævnte medier i mellemgruppen, som bærer titel af redaktør for sociale 
medier. På Ekstra Bladet, DR Nyheder og Radio24syv er den titel forbeholdt 1 medarbejder, mens de 
andre under forskellige titler arbejder på fuldtid eller næsten fuldtid med sociale medier. Typisk er deres 
opgave at producere historier direkte til sociale medier eller baseret på begivenheder på de sociale 
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medier, oplyser medierne. På Ekstra Bladet kalder man for eksempel 2 af de 3 ansatte, der beskæftiger 
sig med sociale medier for SoMe-reportere. På Politiken bærer 2 ansatte titlen af redaktør for sociale 
medier, mens 2 ansatte er community managere med ansvaret for bestemte stofområder på avisen.  
  
Hvalerne: Tilbage står to hvaler. TV 2 Nyhederne og Metroxpress har de største muskler. Begge medier 
har egentlige redaktioner dedikeret til sociale medier. Foruden TV 2 Nyhederne og Metroxpress er det 
kun tilfældet på Ekstra Bladet. TV 2 Nyhederne har 7 SMRer, som er en del af mediets såkaldte social 
media desk, der varetager al arbejde med sociale medier i nyhedsorganisationen, det vil sige for de store 
nyhedsudsendelser om aftenen, klokken 19.00 og klokken 22.00, for TV 2 News og for Tv2.dk. 
Tilknyttet redaktionen er også en gruppe vikarer, som tilsammen udgør 2 fuldtidsstillinger og 
beskæftiger sig med sociale medier, samt en gruppe studentermedhjælpere, der primært har til opgave at 
styre debatter på sociale medier. Der er typisk 2 SMRer på arbejde ad gangen på TV 2 Nyhederne, 
hvoraf den ene har fast plads på redaktionen i Odense. Metroxpress har kun 1 redaktør for sociale 
medier, men til gengæld en redaktion, ligeledes kaldet social media desk, på 12 journalister, hvis 
primære opgave er at producere historier til sociale medier. Det er den redaktion, som tidligere var 
mediets netredaktion. 
 
Titlerne på de medarbejdere, der beskæftiger sig med sociale medier på de danske nyhedsmedier, viste 
sig under rundringningen at variere meget (community manager, redaktør for sociale medier, social 
media-redaktør, social medie-assistent, some-reporter etc.). Det har derfor også været svært præcist at 
gennemskue, hvad titlerne dækker over. Vi har i forbindelse med rundringningen således understreget 
over for medierne, at vi først og fremmest havde interesse i og var ude efter oplysninger om de 
medarbejdere, der beskæftiger sig på fuldtid eller tilsvarende med sociale medier, for derved at få et 
sammenligneligt datamateriale. 
Rundringningen afslørede ikke desto mindre et skel mellem to typer af medarbejdere, der arbejder 
med sociale medier: 1) Redaktører for sociale medier og 2) journalister, der leverer indhold til sociale 
medier. De fleste medier har 1 eller flere redaktører for sociale medier, mens kun Ekstra Bladet og 
Metroxpress har reportere, der bruger en stor andel af deres arbejdstids på at levere indhold til sociale 
medier. Radio24syv har desuden en praktikant, som alene leverer videoindhold til de sociale medier. På 
de to regionale medier Sjællandske og Fyens.dk er arbejdet med at publicere indhold på sociale medier 
fordelt ud på en række medarbejdere. På samme måde forventer de på Metroxpress, at alle journalister 
kan publicere artikler på sociale medier. 
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3. Cases, empiri og analysestrategi 
I dette kapitel behandles specialets empiriske grundlag samt analytiske tilgang. Vi præsenterer først 
undersøgelsens overordnede design, hvorefter vi dykker ned i baggrunden for og de forskellige 
elementer i vores metodiske valg og fravalg. 
 
3.1. Undersøgelsesdesign 
Specialet er i udgangspunktet tænkt som et eksplorativt studie, der forsøger at tilvejebringe et kvalitativt 
indblik i et felt, der i en dansk kontekst kun er undersøgt begrænset. Det er en undersøgelse, der som 
nævnt bestræber sig på at kaste lys over en ny niche i journalistikkens onlinetilstedeværelse gennem et 
etnografisk feltstudie. Vi undersøger med afsæt og inspiration i Bourdieus metoder, teorier og studier af 
diverse felter, herunder det journalistiske, hvilken betydning sociale medier som ny medieteknologi har 
for den daglige journalistiske praksis på danske nyhedsmedier. Det betyder konkret, at vi undersøger et 
subfelt i det journalistiske felt og dets agenter, SMRer, gennem observationer af produktionsprocessen i 
nyhedsrummet og interviews med agenterne i feltet. 
 
3.2. Etnografisk metode i journalistisk forskning 
Simon Cottle deler de etnografiske studier i nyhedsrummet op i en række faser. De tidlige etnografiske 
studier fokuserede på specifikke processer i produktionen af nyheder (Cottle 2007). I sit berømte studie 
fra 1955 undersøgte Warren Breed for eksempel den sociale kontrol, som sikrer kontinuitet i 
produktionen af nyheder. Han forklarede, hvordan mediernes nyhedspolitikker implementeres i 
redaktionslokalerne gennem usynlige socialiseringsprocesser og styrer den journalistik, som produceres 
(Breed 1955). Studierne var etnografiske i den konkrete betydning, at de tilvejebragte deres kvalitative 
indsigt i nyhedsrummet gennem observationsstudier og interviews med journalistiske medarbejdere på 
redaktionerne. Således kan man opsummere, at grundstenene i den etnografiske tilgang til 
nyhedsrummet, de såkaldte newsroomstudier, udgøres af observationsstudier og interviews, der skal 
give indsigt i den daglige praksis. Forskeren får sin indsigt i praksis ved at sætte sig ind i 
nyhedsrummet, overvåge processerne og tale med agenterne (Willig 2011: 16). 
En række studier fra 1970’erne og 1980’erne definerede en senere fase i den nyhedsetnografiske 
forskning. De dykkede længere ned i nyhedsrummets logikker og praksisser og førte på den måde arven 
fra Breed videre, men ændrede fokus til de mere organisatoriske sider af nyhedsarbejdet. De satte fokus 
på rutiner i nyhedsproduktionen, organiseringen af nyhedsarbejdet etc. (Cottle 2007: 3). Det blik, som er 
afsættet for denne undersøgelse, tager form i denne periode. Det er forståelsen af nyheder som et resultat 
af processer og beslutninger i nyhedsrummet og ikke som et udtryk for objektive begivenheder i 
virkeligheden. Disse studier kalder ikke desto mindre på en opdatering som følge af de markante 
udviklinger, der har overgået journalistikken, ikke mindst udviklingen af netmedier, fremførte Simon 
Cottle i 2000 og efterlyste derved en anden bølge af etnografisk forskning. 
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These studies help to reveal the constraints, contingencies and complexities ‘at work’ and, in so 
doing, provide the means for a more adequate theorisation of the operations of the news media 
and the production of the discourses ‘at play’ within news media representations and possibly, by 
extension, the media more generally. (Cottle 2007: 2) 
 
En lignende beskrivelse af den etnografiske metodes potentiale går igen hos David Domingo, der 
understreger dens relevans i en digital tidsalder. Som han skriver: “An ethnographic approach is useful 
to reveal contextual factors and the historical evolution of online news features” (2008: 698). 
David Domingo er en af de forskere, der selv har efterlevet Cottles ønske om en anden bølge. Det gjorde 
han blandt andet i 2008 med sit studie af interaktivitet i journalistikken på fire spanske netmedier, der 
netop baserer sig på observationsstudier og dybdeinterviews med journalister og redaktører. Domingo 
definerer desuden med afsæt i sit studie en ny etnografisk fase inden for studiet af netjournalistik, hvor 
forskningen betragter udviklinger i netjournalistikken som “the consequence of decisions taken in 
specific newsrooms in particular circumstances by journalists that have a professional culture, 
knowledge and expectations about the Internet as a news medium” (Domingo 2008: 681-2). Jannie 
Møller Hartley indskriver for eksempel sin undersøgelse af netjournalistik i denne fase af etnografiske 
studier (Hartley 2011: 150), ligesom Maria Konow Lunds undersøgelse af de professionelle værdier i 
døgnproduktionen af nyheder hos norske TV 2 lægger sig i slipstrømmen på Cottles anden bølge af 
etnografiske studier med sit langvarige feltarbejde på nyhedsstationen, hvor hun interviewer journalister 
og observerer deres praksis. Fælles for denne type af studier er interessen for at undersøge, hvad der sker 
i nyhedsrummet, når nye medieteknologier kommer til, og rammerne for produktionen ændrer karakter. 
Vores undersøgelse lægger sig i slipstrømmen på de nævnte studier med sin interesse for nyhedsværdier, 
kapitaler og feltlogikker i journalisters arbejde med sociale medier. 
 
3.3. Et heterogent udsnit 
I valget af de cases, som danner grundlag for specialets undersøgelse, har vi taget afsæt i den tredeling 
af mediernes organisatoriske muskler, der er beskrevet i forrige kapitel. I forsøget på at tilvejebringe et 
generelt indblik i danske nyhedsmediers arbejde med sociale medier faldt valget således på henholdsvis 
Fyens.dk, Ekstra Bladet, Radio24syv og TV 2 Nyhederne ud fra et princip om forskellighed. 
TV 2 Nyhederne er valgt, fordi de som hval udgør et af de medier, der satser mange kræfter på 
sociale medier. Ekstra Bladet placerer sig i gruppen af mellemstore, men er samtidig valgt, fordi avisen 
er et af de medier, som satser på reportere, der også beskæftiger sig med at producere indhold til sociale 
medier. Fyens.dk er valgt, fordi de er en lille fisk og ligger et andet sted i feltet. Mediet har 1 SMR, men 
arbejdet med sociale medier er lagt ud på flere slags medarbejdere. Vi valgte også at interviewe de to 
SMRer på Radio24syv, da vi ikke kunne få adgang til at observere arbejdsgangene på Ekstra Bladet, og 
desuden fandt det nødvendigt for balancen i undersøgelsen også at beskæftige os med et rent public 
service-medie, der ikke på samme måde som TV 2 Nyhederne, Ekstra Bladet og Fyens.dk er afhængige 
af at sikre en økonomisk indtjening gennem reklameindtægter. At afgrænse sig til for eksempel at 
studere arbejdet med sociale medier på en hval som TV 2 med store redaktionelle muskler kunne 
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potentielt skævvride undersøgelsen og i hvert fald forringe vores grundlag for at tegne et mere generelt 
billede af den journalistiske praksis i arbejdet med sociale medier på de største danske nyhedsmedier. 
Feltarbejdets spredning på fire separate medier fordrer ikke et decideret komparativt fokus i specialet, 
men skal forstås som forskellige empiriske indgange til at belyse samme analytiske spørgsmål. 
At Ben S. Wasike ser forskelle i den måde, som tv- og printjournalister anvender sociale medier 
(Wasike 2013), har været med til at få os til at vælge forskellige medietyper, henholdsvis en regional 
morgenavis, et tabloidt landsdækkende medie, en public service-radiostation og en national tv-station, i 
forsøget på at indfange mulige variationer i betydningen af ny medieteknologi for den journalistiske 
praksis. Således udgør de tre medier et nogenlunde heterogent udsnit af det danske medielandskab, selv 
om det kan diskuteres, om vi burde have valgt en landsdækkende morgenavis. Der kan således 
forestilles at eksistere andre rutiner og værdier i arbejdet med sociale medier i en medietype som 
landsdækkende morgenaviser, der ikke behandles i dette speciale. Fremtidige undersøgelser af 
nyhedsmediers brug af sociale medier bør også have fokus på netop de landsdækkende morgenaviser, 
der har en stor betydning i den danske nyhedsfødekæde. 
 
3.4. Interviews 
Vi har som led i specialets undersøgelse interviewet 11 journalistiske medarbejdere, der beskæftiger sig 
med sociale medier. 9 af de 11 beskæftiger sig på fuldtid eller tilnærmelsesvist fuldtid med sociale 
medier, mens vi valgte at interviewe de to sidste personer, fordi de på Fyens.dk udgør en del af det hold 
på tre personer8, som dagligt arbejder med sociale medier på nyhedsmediet – den ene af dem er således 
den jourhavende på netavisen, som har ansvaret for at publicere på Facebook, og som vi derfor fulgte. 
Vi har på nyhedsmedierne bestræbt os på at interviewe de personer, som i det daglige arbejder direkte 
med sociale medier, fordi dette speciales interesse netop ligger i den daglige journalistiske praksis, hvor 
nyheder bliver produceret, snarere end større strategiske ambitioner og redaktionelle linjer. 
Alle interviewene blev gennemført ansigt til ansigt med respondenterne og varede i gennemsnit cirka 
35 minutter, men varierede mellem 20 og 65 minutter. De blev udført med udgangspunkt i det samme 
spørgemanus, der dog blev tilpasset alt efter, hvem vi interviewede og deres konkrete arbejdsfunktion. 
Det skal for eksempel forstås på den måde, at vi tilpassede spørgsmålene efter de observationer, vi 
havde gjort os på henholdsvis Fyens.dk og TV 2 Nyhederne, mens vi i interviewet med redaktøren for 
TV 2 Nyhedernes social media desk spurgte mindre ind til konkrete opslag på Facebook og mere ind til 
overordnede værdier og samarbejdet med de andre redaktører og redaktioner i huset. 
Da både Radio24syv og Ekstra Bladet afslog muligheden for observationer i deres redaktionslokaler, 
men gerne ville lade sig interviewe, fik vi i de tilfælde ikke lejlighed til at kvalificere interviewene 
gennem observationer og derved opbygge den fortrolighed, som ifølge James P. Spradley er afgørende, 
når man ønsker at få informanter til at fortælle om kulturen på i dette tilfælde deres arbejdsplads 
(Spradley 1979: 44). Vi mødte op på redaktionen, hilste på SMRerne, hvorefter interviewene begyndte. 
                                                      
8 Vi betegner som udgangspunkt alle tre personer som SMRer, fordi de er nøglepersoner i arbejdet med sociale 
medier på Fyens.dk. Når de optræder i andre roller, gør vi opmærksom på det. 
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I flere tilfælde kendte de end ikke til vores ærinde, da vi kun havde været i kontakt med deres redaktør. 
En udfordring i denne sammenhæng var at sikre den fortrolighed, der ville få dem til at tale åbent om 
deres arbejdsplads. Det var i flere tilfælde nødvendigt at forsikre dem om, at vi ikke var interesserede i 
interne statistikker og andre talhemmeligheder. Når vi forklarede dem, at specialets interesse ligger i 
deres arbejdsrutiner og nyhedsudvælgelsen, mødte vi ingen steder skeptiske miner. Et andet forhold, 
som konkret hjalp til at skabe den nødvendige fortrolighed i interviewøjeblikkene, var vores egen 
baggrund som tidligere journalistpraktikanter på Politiken. Som Jannie Møller Hartley (2011) også selv 
oplevede, blev vi hurtigere accepteret som troværdige interviewere i kraft af vores baggrund i 
journalistikken. Det affødte ofte formuleringer fra interviewpersonerne i stil med som I sikkert også ved 
fra Politiken, mens vores opgave blev at få dem til at fortælle og forklare om deres arbejde med sociale 
medier uden for mange indforståelser. 
Vi bad respondenterne starte med at beskrive en typisk dag på redaktionen for at få dem i gang med 
at tale gennem deskriptive spørgsmål, som Spradley betoner vigtigheden af (Spradley 1979: 46). 
Undervejs i interviewene lod vi respondenterne tale ud og delvist bestemme retningen for interviewet, 
hvilket vil sige, når en interviewperson ønskede at tale indgående om et bestemt forhold i sit arbejde 
med sociale medier, lod vi denne fortsætte. Det gjorde vi, fordi hele tanken med at interviewe SMRerne 
har været at få et indblik i feltet og kampene i feltet gennem agenternes egen beskrivelse af feltet. Vi 
forsøgte således også at undgå at afbryde SMRerne under deres svar, men ventede med at stille et 
spørgsmål i en ny retning, til de selv afsluttede deres talestrøm. 
 
3.5. Observationsstudier 
Foruden de 11 interviews bygger vores undersøgelse på observationsstudier på to forskellige medier, 
henholdsvis Fyens.dk og TV 2 Nyhederne. Inden vi begyndte at indgå aftaler med medierne, var det 
vores ambition at gennemføre observationsstudier på tre medier. Da Ekstra Bladet afslog at lade os 
observere arbejdsgangene på mediets social media-redaktion, forsøgte vi i stedet at få lov at observere 
Radio24syv, men også her blev vores ønske afvist, og vi nøjedes derfor med at aftale interviews med de 
to mediers SMRer. Både af hensyn til vores begrænsede tid til at foretage observationsstudier og 
interviews samt af nedenstående metodiske overvejelser valgte vi således at holde os til at gennemføre 
observationsstudier på Fyens.dk og TV 2. Det skyldes, at de to resterende medier i gruppen af 
mellemstore aktører bestod af Politiken og DR Nyheder. Politiken havde vi på forhånd fravalgt at 
besøge, da vi begge har været i 12 måneders praktik på mediet og vurderede, at vores tilknytning til 
stedet kunne risikere at skade den rolle som uafhængige observatører og interviewere, vi gerne skulle 
have. Både fordi vi selv kunne få svært ved at løsrive os fra det nyhedsrum, vi selv har været aktive 
deltagere i, og fordi de ansatte på Politiken i høj grad formentlig stadig ville se os som praktikanter og 
ikke som specialestuderende. DR Nyheder valgte vi fra for ikke at få en overvægt af tv-medier. 
Vores observationer på Fyens.dk blev foretaget fra mandag 25. til onsdag 27. april 2016, hvor vi de 
to første dage fulgte den morgenjourhavende på netredaktionen og den sidste dag fulgte den 
aftenjourhavende. På TV 2 Nyhederne foretog vi observationer fra mandag 9. til torsdag 12. maj 2016. 
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Vi fulgte de første tre dage morgenvagten på social media desken og den sidste dag aftenvagten. Under 
alle vagter på både Fyens.dk og TV 2 Nyhederne sad vi placeret bag den person, vi fulgte, hvor vi 
løbende kunne følge med på både vedkommendes computerskærme og i processerne i nyhedsrummet. 
Vi skiftede mellem at tage notater på notesblok, mobiltelefon og computer, og vi fulgte med til alle 
møder, som vedkommende deltog i undervejs på vagten. 
Selvom vores mål med observationsstudierne har været at observere uden at forstyrre det arbejde, der 
er foregået i de nyhedsrum, vi har befundet os i, lægger vores observationsstudier sig op ad traditionen 
af deltagende observationer (Spradley 1980). Vi holdt os primært til at være tilskuere af de processer, 
der fandt sted, men stillede enkelte spørgsmål undervejs, ligesom vores tilstedeværelse i nyhedsrummet 
blev bemærket og italesat af de omkringværende. Man kan på den måde betragte os som passivt 
deltagende i nyhedsrummet jævnfør James P. Spradleys inddeling af deltagelsesgrad i fem niveauer fra 
ikke-deltagende til fuldt deltagende, hvor passivt deltagende er trinnet efter ikke-deltagende (Spradley 
1980: 58-60). Vores tilstedeværelse har altså i et vist omfang påvirket journalisternes adfærd og måske 
også deres arbejdsgange – en problemstilling, der er svær fuldstændigt at undvige i etnografiske 
feltstudier, hvor forskerens tilstedeværelse i felten er nødvendig. Vi har forsøgt at mindske betydningen 
af dette forhold ved at svare ærligt på de spørgsmål og kommentarer, vi har fået fra nysgerrige 
journalister. Både op til og under observationsstudierne har vi præsenteret os som specialestuderende fra 
Roskilde Universitet, men har, hvis vi er blevet spurgt, fortalt, at vi studerer journalistik, og at vi har 
været i praktik på Politiken, hvis folk også har spurgt ind til vores relation til journalistikken. 
At vi er ved at uddanne os til journalister og begge kommer direkte fra 12 måneders praktik på 
Dagbladet Politiken har med stor sandsynlighed hjulpet til at gøre denne tilstedeværelse mere naturlig, 
fordi vi faldt ind i den rytme og fulgte de uskrevne regler, doxa, som eksisterer i et nyhedsrum. At vi er 
journalister kan dog også have påvirket den måde, vi har betragtet det observerede, fordi vi er en del af 
det journalistiske felt og har prøvet i en længere periode at arbejde med journalistik. Mens vi har skrevet 
dette speciale har vi også begge arbejdet som freelancejournalister ved siden af, hvilket har styrket vores 
tilstedeværelse i det journalistiske felt. Det har formentlig haft en indvirkning, fordi vi kan være kommet 
til at udelade observationer, som vi, hvis vi ikke havde været så familiære med feltet, ville have noteret. 
Som Spradley giver som eksempel, lægger han ikke mærke til de mange handlinger, han gør, når han 
køber en sodavand fra en sodavandsmaskine på sin arbejdsplads, fordi det er handlinger, han har gjort 
utallige gange før og ikke har brug for at tænke over (Spradley 1980: 54). Man kan dog sagtens sætte 
fokus på de handlinger, man normalt ikke tillægger nævneværdig værdi og på den måde studere dem, 
understreger Spradley (1980: 57). Vi har derfor været opmærksomme på, at vi ikke blot har kunnet 
fralægge os den påvirkning, som vores kendskab til feltet har medført. Med inspiration fra Jannie Møller 
Hartley, der selv som forhenværende journalist har forsket i journalistik, kan man således kalde vores 
rolle “deltagende uden deltagelse” (Hartley 2011: 163) med henvisning til, at vi uundgåeligt deltager i 
feltet, men ikke i selve arbejdsgangene på redaktionen. Vi har dog aldrig arbejdet journalistisk med 
sociale medier, hvorfor vi ikke er en del af subfeltet for sociale medier.
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I sin afhandling om netnyheder skriver Jannie Møller Hartley, at de længerevarende observationer 
(hun var typisk seks uger på de tre medier, hun undersøgte) har betydet, at de journalister, hun har 
observeret, i mindre grad er blevet påvirket af hendes tilstedeværelse, fordi den med tiden blev naturlig 
(Hartley 2011: 159). Så langvarige observationsstudier har ikke været mulige for os, da vi i alt har haft 
fem måneder til at udarbejde dette speciale. Derfor har vi i gennemsnit brugt 30 timer på hver af de to 
medier. Denne problemstilling står også som en af de centrale svagheder ved den etnografiske tilgang, 
som Maria Konow Lund opsummerer dem: 1) de er enormt tidskrævende, 2) forskerens tilstedeværelse i 
nyhedsrummet kan forstyrre den virkelighed, der undersøges, og 3) information kan være svært at 
opfange på de rette tidspunkter (Lund 2011: 204). Som et resultat af vores begrænsede adgang til 
medierne og specialeperiodens tidsafgrænsning kan undersøgelsens empiriske grundlag således 
diskuteres. Muligheden for at kaste lys over for eksempel doxiske nyhedsværdier (se afsnit 4.2.2.), der 
som vedtagne sandheder strukturerer nyhedsproduktionen, må antages at være svækket, fordi vores 
adgang til to af de fire medier kun gik gennem interviews med agenterne i feltet. Vi kan ganske enkelt 
have svært ved at gennemskue, om agenterne i virkeligheden er styret af nogle doxiske nyhedsværdier, 
som de ikke er bevidste om og derfor har svært ved at sætte ord på i interviewsituationer. 
Det oplagte spørgsmål er også, om man på under en uge kan få et egentligt indblik i rutiner og 
arbejdsgange på et medie. Til det spørgsmål er der to ting at sige: For det første overraskede det os, at 
vores tilstedeværelse i løbet af få timer virkede til at blive naturlig for journalisterne i nyhedsrummet. 
De kom med enkelte kommentarer og vittigheder, der henviste til vores lidt besværlige konkrete 
placering i nyhedsrummet bag ved SMRen, men det er ellers vores vurdering, at de faktisk fortsatte 
deres arbejde, som var intet forandret, hvilket relativt hurtigt gjorde det muligt for os at observere mere 
naturlige arbejdsprocesser og samarbejdsrelationer i arbejdet med sociale medier på redaktionerne. 
Havde vi opholdt os længere tid på de respektive medier, må man ikke desto mindre antage, at vi havde 
fået et bedre indblik i arbejdsrutiner, nyhedsudvælgelse etc. Det leder frem til den anden ting: 
Observationerne i nyhedsrummet skal nemlig forstås som et supplement til de 11 interviews med 
SMRer, som er foretaget på de fire udvalgte medier. De har været med til at kvalificere interviewene og 
har i tilfældet med Fyens.dk og TV 2 Nyhederne givet os et indblik i arbejdsgangene og kulturen i 
nyhedsrummet og givet os muligheden for at stille spørgsmål til konkrete prioriteringer og relationer. 
En etnografisk undersøgelse med interviews og observationer som empiri rejser et oplagt spørgsmål, 
som også fremføres af Maria Konow Lund: Hvornår kan man regne noget for at være udtryk for 
strukturelle logikker og ikke bare tilfældigheder? Hvor stor vægt skal man tillægge de enkelte 
interviewedes ord? (Lund 2012: 204). Dette spørgsmål synes særligt væsentligt i en sammenhæng, hvor 
for eksempel observationstiden i nyhedsrummet på Fyens.dk begrænsede sig til tre dage. Lund besvarer 
selv bekymringen med hjælp fra forsker i journalistik Steen Steensen, der pointerer, at det netop er de 
forskellige tilfældigheder og måske endda modsigende udsagn fra de interviewede, der over tid danner 
og udgør nyhedsrummets komplekse struktur (Lund 2012: 204). Dette speciale har i forhold til 
empiridelen med observationsstudier været de muliges kunst. Således bør denne undersøgelse blot give 
  
  27 
anledning til udvidede feltstudier og dybere forskning i de problematikker, som er på spil ved 
integrationen af sociale medier i den journalistiske praksis på danske nyhedsmedier. 
 
3.6. Analysestrategi 
At anlægge et feltperspektiv med afsæt i Pierre Bourdieus feltteori fordrer i praksis en sammensmeltning 
af teori og metode. Teorien bliver så at sige metoden til at analysere og forstå spillet, som det kommer til 
udtryk gennem agenternes handlinger og ord; altså det analyseværktøj, som gør os i stand til at 
gennemskue, hvordan den journalistiske praksis tager sig ud i det journalistiske felt. Vores teoretiske 
afsæt betyder således, at analysearbejdet konkret består i en dechifrering af empirien, interviews og 
observationer, gennem Bourdieus begreber, som vi blandt andre har set Ida Willig og Jannie Møller 
Hartley gøre det. Begreberne hjælper os med at skille agenternes praksis ad og identificere grundlaget 
for denne praksis og implikationerne af den. Vores teoretiske afsæt betyder samtidig, at vi har bevæget 
os ind i feltet med en forventning om at møde et journalistisk felt, hvor agenter kæmper om at definere 
rammerne for den nyhedsproduktion, der konstant er til forhandling. At teorien på den måde bliver 
metoden eller det analytiske blik i undersøgelsen, medfører en risiko for over- eller fejlfortolkning i 
betydningen, at vores bestræbelser på at identificere spillets regler får os til at lede efter bestemte forhold 
i empirien og derigennem skævvride proportionerne i kampen. Andre teoretiske perspektiver, ligesom et 
andet casevalg, havde med andre ord uden tvivl muliggjort andre perspektiver, hvilket vi har forsøgt at 
holde os for øje gennem både empiriindsamling og den efterfølgende analytiske behandling af de 
indsamlede interviews og observationer. Hvorfor vi har valgt netop Bourdieus feltperspektiv, og hvad 
det betyder for vores tilgang til at forstå danske nyhedsmediers arbejde med sociale medier, vil vi i det 
følgende teorikapitel sætte fokus på. 
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4. En teoretisk ramme 
Dette kapitel beskriver den teoretiske ramme, som styrer vores analytiske blik. Kapitlet introducerer 
først feltperspektivet og de centrale begreber i Bourdieus teoretiske univers, dernæst begrebet om 
nyhedsværdier og dets betydning i konteksten af denne undersøgelse. 
 
4.1. Med Bourdieu i hånden 
Inspireret af Ida Willigs (2011) og Jannie Møller Hartleys (2011; 2012) tidligere undersøgelser af 
journalistiske værdier og praksisser anlægger dette speciale Pierre Bourdieus feltteori som overordnet 
teoretisk ramme til dette speciales undersøgelse. Feltteorien gør os, som Bourdieu selv skriver, nemlig i 
stand til at finde de snore, som styrer marionetdukkerne (Bourdieu 2005: 42). 
 
4.1.1. Det journalistiske felt 
For at anlægge et feltperspektiv må man først definere det felt, man vil analysere. Bourdieu definerer et 
felt som et semi-autonomt mikrokosmos – et socialt rum, som på den ene side er løsrevet fra det 
omkringliggende samfund med sine egne regler, og som på den anden side er påvirket af samfundets 
regler (Bourdieu 2005: 33). 
Et felt udgøres af kræfter fra forskellige agenter, som kæmper om positioner, der skal gøre agenterne 
i stand til at transformere eller bevare feltet (Bourdieu 2005: 30). Den permanente kamp i det 
journalistiske felt er ifølge Bourdieu kampen om at tilegne sig modtagerne, men også om at tilegne sig 
det, som, agenterne forestiller sig, vil sikre modtagerne: at være den hurtigste med nyhederne, den 
bedste til at komme med eksklusiv information etc. (Bourdieu 2005: 44). 
Felter optræder på flere niveauer i samfundet. Specifikt det journalistiske felt er ifølge Bourdieu 
(som i sit forfatterskab har beskæftiget sig indgående med det journalistiske felt) en del af 
kulturproduktionsfeltet, der ligger inden for magtfeltet, der igen ligger inden for det sociale/nationale 
felt (Bourdieu 1993: 38). Kulturproduktionsfeltet rummer de felter, hvori der produceres symbolske 
varer som kunst, videnskab og netop journalistik (Bourdieu 1993: 115). Disse felter er gennem deres 
kulturelle produktion med til at “italesætte, definere og diskursivere det sociale rum”, som Willig (2011: 
104) skriver, ved enten at holde fast i eller ændre sociale kategorier. Willig bruger selv eksemplet med 
den sociale kategori kvinde over for mand, som er kategorier, “der er med til at dele og hierarkisere det 
sociale rum (ved at give kvinde en anden status end mand)” (Willig 2011: 104, hendes kursivering). 
Det er denne italesættelse, definition og diskursivering af det sociale rum, der er årsag til, at det 
journalistiske felt ifølge Bourdieu spiller en afgørende rolle i samfundet. I sin forelæsning The Political 
Field, the Social Science Field, and the Journalistic Field (Bourdieu 2005) påpeger han, at det politiske 
felt, det sociologiske felt og det journalistiske felt deler det faktum, at de alle tre “lay claim to the 
imposition of the legitimate vision of the social world” (Bourdieu 2005: 36). De kampe og værdier, der 
udspiller sig i det journalistiske felt, har altså betydning for flere felter end blot det journalistiske. 
Willig taler endvidere i relation til det journalistiske felt om tre niveauer i nyhedsrummet, 
henholdsvis det intra-mediære, det inter-mediære og det ekstra-mediære nyhedsrum. Denne inddeling 
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kan i en analytisk sammenhæng hjælpe til at anskueliggøre feltet, skriver Willig, fordi de tre niveauer 
gør os i stand til at skelne mellem interne forhold og praksisser på de enkelte medier (intra), positioner i 
relationerne mellem de forskellige medier eller medieorganisationer i det journalistiske felt (inter) samt 
udvekslinger og kampe mellem det journalistiske felt og andre felter (ekstra) – de vigtigste er ifølge 
Willig magtfeltet og feltet for kulturel produktion (Willig 2011: 123-4). Specifikt dette perspektiv er 
interessant i analysen af nyhedsmediers brug af sociale medier som Facebook, der i realiteten er en 
virksomhed med fødderne plantet i et andet felt end det journalistiske, hvorfor et blik på SMRernes 
ageren i det ekstra-mediære nyhedsrum forekommer særligt relevant. 
Bourdieu argumenterer for, at det journalistiske felt med tiden er begyndt at tage flere kommercielle 
værdier til sig – en tendens som også antydes af det store fokus på trafikaspektet i nyhedsmediernes 
stillingsopslag som vist ovenfor. Disse kommercielle værdier bliver gennem det journalistiske felts 
påvirkning også spredt til andre felter, argumenterer Bourdieu (Bourdieu 2005: 44). Denne del af 
Bourdieus teoretiske perspektiv synes på én og samme tid at være en styrke og en svaghed. Bourdieu 
har en tendens til at forstå markedet som et styrende princip for enkelte agenters handlinger. Han er af 
flere kritiseret for at betragte det økonomiske felt som dominerende de øvrige felter (se fx Hartley 2011; 
Hallin 2005). Omvendt giver feltperspektivet os netop mulighed for at undersøge, hvordan det 
journalistiske felt influeres af det økonomiske, hvorfor Daniel C. Hallin også bemærker: “Surely, 
though, we cannot make the opposite mistake of ignoring the obvious fact that most media institutions 
are deeply rooted in the market” (Hallin 2005: 232).  
Graden af autonomi varierer fra felt til felt, og Bourdieu bemærker, at det journalistiske felt har 
meget lav autonomi, fordi det som nævnt bliver stadig mere underlagt økonomiske og politiske 
begrænsninger (Bourdieu 2005: 41). En iagttagelse han fremførte i 1995, hvor han konkluderede, at 
kommercielle kræfter vandt terræn i en sådan grad, at det journalistiske felt lod sig styre af det, han 
kalder en publikumsmålsmentalitet (“audience ratings mentality”) (Bourdieu 2005: 43). En tendens, som 
Cherubini & Nielsen (2016) også har fundet i nettets mulighed for endnu tættere end tidligere at 
overvåge brugerne. Hvorvidt denne opmærksomhed på klik (og nu også likes, kommentarer og delinger) 
bliver styrket med integrationen af sociale medier, undersøger analyseafsnittet Talanalyse i 
nyhedsrummet (afsnit 5.4). Graden af autonomi varierer dog også inden for feltet, hvilket defineres ved 
en intellektuel, autonom pol til venstre og en kommerciel, heteronom pol til højre. Willig (2011: 109) 
bemærker, hvordan man i det journalistiske felt kan forestille sig en autonom pol til venstre, som møder 
høj anerkendelse internt mellem journalisterne, mens den heteronome pol til højre foragtes, men ikke 
desto mindre kan udgøre en kommerciel succes. Hvor den autonome pol typisk er præget af 
feltspecifikke kapitaler, er den heteronome i journalistikken ofte af kommerciel art. Historisk vil det 
journalistiske felt som udgangspunkt bevæge sig mellem de to poler, og Willig9 har således konkluderet, 
at danske nyhedsmedier for nuværende er i en transition fra omnibuspressen til en segmentpresse, der er 
mere optaget af sine læsere (Schultz 2007), hvilket i et feltperspektiv peger i retning af en 
kommercialisering af nyhedsproduktionen, der gør det journalistiske felt mindre autonomt (Willig 2010: 
                                                      
9 Dengang under fødselsnavnet Schultz, da hun endnu ikke havde giftet sig til Willig. 
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109). I samme tråd (dog uden at konkludere, hvorvidt det journalistiske felt er blevet mere afhængigt af 
det økonomiske felt) har Hartley (2012: 232) konkluderet, at de netjournalistiske positioneringer kan ses 
som et ryk mod den heteronome pol og det økonomiske felt til højre. 
 
4.1.2. Subfeltet sociale medier 
Ligesom det journalistiske felt ligger under feltet for kulturel produktion, ligger der også flere felter 
inden for det journalistiske felt. I sin analyse af netnyheder definerer Hartley det, hun kalder det digitale 
produktionsfelt. Et slags underfelt til det journalistiske felt, hvor produktionen af netnyheder finder sted. 
Hartley definerer dette subfelt ved hjælp af Tore Slaattas feltanalyse af norske medier, og hun nævner, 
hvordan Slaattas forståelse af medieteknologier som produktionsfelter fylder “det hul, der ellers har 
været i Bourdieus analyser, når det gælder ny teknologi og i det hele taget materialitetens betydning for 
journalistisk praksis” (Hartley 2011: 141). Således er identifikationen af forskellige produktionsfelter et 
oplagt værktøj til at analysere, hvordan nye medieteknologier, som brugen af social medier, har 
betydning for værdier og praksis i det journalistiske felt, fordi de forskellige produktionsfelter gør det 
muligt at tale om teknologiske kapitaler (som en tilføjelse til Bourdieus kapitalbegreb, som vi 
præsenterer i næste afsnit). For eksempel kan tv-journalisten anerkende og besidde én slags 
teknologiske kapitaler, mens printjournalisten anerkender og besidder andre – samtidig med at de to 
deler flere journalistiske kapitaler inden for det overordnede journalistiske felt (Hartley 2011: 141-142). 
Som Hartley eksemplificerer det, kan teknisk forståelse være en kapital, der anerkendes inden for det 
digitale produktionsfelt, mens denne kapital i det generelle nyhedsrum ligger under for mere klassisk 
indholdsmæssige, redaktionelle kapitaler som for eksempel stofområder og genrer (Hartley 2011: 357). 
Et produktionsfelt opstår dog ikke nødvendigvis, fordi en ny medieteknologi som for eksempel 
sociale medier kommer til. Hartley præsenterer distinktionen mellem producerende og distribuerende 
journalister, fordi hun i sin undersøgelse af netnyheder mødte et felt, der var i en transitionsfase fra at 
distribuere indhold fra for eksempel papiravisen til i højere grad at producere nyheder specifikt til nettet. 
En transition fra det, hun kalder lillebrorsyndromet til i stigende grad altså at blive et selvstændigt 
produktionsfelt (Hartley 2011: 224; 362). Generelt synes nye medieteknologier i starten at have en 
distribuerende funktion, skriver Hartley, hvorfor nye subfelter har større fokus på formen i sit forsøg på 
at “definere sig i modsætning til de eksisterende i kraft af dens nye formmæssige potentialer” (Hartley 
2011: 207-8). Med tiden vil subfelterne dog bevæge sig mod en mere producerende rolle (Hartley 2011: 
376). Distinktionen mellem producerende og distribuerende kan være med til at sige noget om 
agenternes position i nyhedsrummet, fordi den feltspecifikke kapital kan betyde, at det at være 
producerende bliver tillagt mere værdi i feltet end det at være distribuerende (Hartley 2011: 221). 
I udgangspunktet betegner vi konsekvent feltet for sociale medier som et subfelt, men vi bruger 
betegnelsen produktionsfelt i de tilfælde, hvor vi kan se feltet tage en mere selvstændigt producerende 
rolle. Således er intentionen med brugen af begrebet produktionsfelt at blive i stand til at identificere, i 
hvor høj grad subfeltet for sociale medier rent faktisk indtager en rolle som selvstændigt producerende, 
hvilket kan være med til at sige noget om feltets position i det samlede journalistiske felt. Opdelingen af 
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det journalistiske felt i subfelter gør os endvidere i stand til at betragte redaktionerne for sociale medier 
på de enkelte medier som et (i nogen grad) producerende felt inden for (og dermed afhængigt af) det 
journalistiske felt. Et felt, der er i gang med at aftegne sine grænser til de øvrige subfelter i det 
journalistiske felt, men som samtidig overlapper med andre subfelter, herunder det digitale 
produktionsfelt, hvor arbejdsmetoderne synes at have mange lighedstræk. Vores analyse vil således 
bestræbe sig på empirisk at identificere et subfelt inden for sociale medier og de særlige kapitaler, der 
her gør sig gældende, for at undersøge, hvordan dette felt er med til enten at bevare eller transformere 
det journalistiske felt, som det er en del af. 
 
4.1.3. Spillet om nyhederne  
Til Bourdieus feltanalyse knytter sig en række begreber, som er afgørende at præsentere for at kunne 
anlægge et feltteoretisk perspektiv: Kapitaler, doxa (som vi desuden vil uddybe i det følgende afsnit om 
nyhedsværdier), illusio og habitus. For at forstå disse begreber kan man med fordel benytte en 
spilmetafor, som Bourdieu også selv har gjort det (se fx Bourdieu & Wacquant 1992: 98). Således kan 
man betragte feltet som banen, spillet spilles på (Willig 2011: 21), hvor spillerne på banen er de agenter, 
som man betragter i feltet – i vores tilfælde SMRer. Agenterne har hver især en række kort på hånden 
(ressourcer til rådighed) – det som Bourdieu kalder kapitaler. Der er fire overordnede kapitalformer: 
økonomisk kapital, kulturel kapital10 og social kapital. Den fjerde kapitalform er symbolsk kapital, som 
de tre andre kapitalformer bliver til, når de bliver bemærket og anerkendt som legitime i feltet (Bourdieu 
1989: 17). Det er nemlig ikke enhver kapitalform, der er gyldig i ethvert felt. Ligesom forskellige 
spillekort skifter værdi alt efter, hvilket spil der spilles, er økonomisk kapital for eksempel mere værd 
end kulturel kapital i bankverdenen og omvendt i kunstverdenen (Bourdieu & Wacquant 1992: 98) – 
ligesom en bestemt teknologisk kapital måske lettere anerkendes som symbolsk kapital på det digitale 
produktionsfelt end i det generelle journalistiske felt. 
Det er feltets doxa, der bestemmer, hvad der kan og ikke kan omsættes til symbolsk kapital (Hartley 
2011: 120). Men doxa er ikke eksplicitte regler, som det ville være i et normalt spil, men derimod 
implicitte og usystematiserede regelmæssigheder (Bourdieu & Wacquant 1992: 98; Bourdieu 2005: 37; 
Willig 2011: 21, 32). Som Hartley beskriver det, er doxa “et udtryk for det dominerende synspunkt om, 
hvad der eksempelvis er “god” journalistik” (Hartley 2011: 120). Samtidig er doxa til forhandling 
mellem agenterne i feltet, og de uskrevne regelmæssigheder skifter derfor over tid. Det gør netop den 
herskende doxa oplagt at analysere i dette speciale. Vi vil derfor uddybe begrebet i nedenstående 
teoriafsnit om nyhedsværdier. 
I forlængelse af doxa kommer begrebet illusio: spillerens overbevisning om, at spillet er værd at 
spille (Bourdieu 1990: 66; Willig 2011: 21). Enigheden om, hvad man er uenige om, som Hartley 
betegner det (Hartley 2011: 125): De to stridende fodboldholds enighed om at score på hver sit mål. Tæt 
knyttet til både doxa og illusio er begrebet habitus. Habitus er “fornemmelsen for spillet” (Bourdieu & 
                                                      
10 Kapitalformer som teknologisk kapital (i konteksten af sociale medier) samt journalistisk kapital hører under 
feltet for kulturel produktion.  
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Wacquant 1992: 120-121) – de erfaringer fra agentens liv, der har givet vedkommende den sociale 
viden, der ligger bag dennes handlinger. Selvom habitus henviser til den individuelle agent, kan der 
sagtens være en fælles habitus i en gruppe eller en klasse som følge af homogene eksistensforhold (“the 
homogeneity of the conditions of existence”), som Bourdieu (1995: 79, 80) betegner det. Det er denne 
overensstemmelse mellem agenterne i et bestemt felt, der gør dem i stand til at samarbejde: 
 
The habitus is precisely this immanent law, lex insita, laid down in each agent by his earliest 
upbringing, which is the precondition not only for the co-ordination of practices but also for 
practices of co-ordination, since the corrections and adjustments the agents themselves carry out 
presuppose their mastery of a common code and since undertakings of collective mobilization 
cannot succeed without a minimum of concordance between the habitus of the mobilizing agents 
(e.g. prophet, party leader, etc.) and the dispositions of those whose aspirations and world-view 
they express. (Bourdieu 1995: 81, hans kursivering) 
 
På baggrund heraf bruger Willig begrebet nyhedshabitus som udtryk for den fælles habitus, der hersker 
mellem journalister. Fornemmelsen for den journalistiske praksis; for hvad der definerer en god historie. 
Derfor hænger nyhedshabitus tæt sammen med den herskende doxa i det journalistiske felt (Willig 
2010: 251). Nyhedshabitussen aftegnes af de redaktionelle kapitaler, som de forskellige journalister er i 
besiddelse af, herunder eksempelvis uddannelse, erfaring og tilknytning til stofområder. De forskellige 
sammensætninger af redaktionelle kapitaler journalisterne imellem medfører dog et hierarkiseret, 
socialt rum, hvormed forskellige former for nyhedshabitus kommer til udtryk. Det kan, skriver Willig, 
for eksempel være en praktikant-, redaktør- eller stjernereporterhabitus (Willig 2010: 251-252). Men 
man kan også forestille sig, at en særlig habitus knytter sig til dét at være journalist, som arbejder med 
sociale medier på nyhedsredaktionerne. 
 
4.2. Værdierne i nyhedsrummet 
Det forrige afsnit har beskrevet produktionen af nyheder som et spil mellem forskellige agenter om 
positioner i det journalistiske felt. Når noget bliver til en nyhed og andet ikke, er det udtryk for 
eksistensen af forskellige normer, værdier og hierarkier i spillet. Dette afsnit kaster teoretisk lys over og 
forsøger at operationalisere begrebet nyhedsværdier, forstået som de værdier, der på et givent tidspunkt i 
en given kontekst sætter rammerne for, hvad der bliver til nyheder, og hvad der ikke gør det. Vi starter 
med en præsentation af en række forskellige studier i professionelle normer og værdier på 
nyhedsmedier. Den præsentation skal gøre os i stand til at se allerede kendte nyhedsværdier og -kriterier 
i feltet, når vi analyserer empirien, men den skal samtidig give os mulighed for at se afvigelser, da 
nyhedsværdierne netop må betragtes som afhængige af konteksten (Willig, 2011: 16). Derefter udreder 
vi, hvad dette speciale undersøger, når det siger, at det undersøger nyhedsværdier i arbejdet med sociale 
medier på danske nyhedsmedier. 
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4.2.1. Nyhedsværdier i forskellige sammenhænge 
På de danske journalistuddannelser har man i årtier undervist i nyhedskriterierne aktualitet, 
væsentlighed, identifikation, sensation og konflikt. De fem kriterier betegnes som målestokken for 
nyhedsværdien i en historie og videregives blandt andet gennem lærebøger til nye generationer af 
journalister. Journalister opdrages til at vurdere, hvornår noget er en god nyhed ud fra de fem 
nyhedskriterier. Kriterierne beskrives således af Ida Willig som et “fælles arbejdssprog” (Willig 2011: 
60), der dog varierer i konkret indhold og betydning fra redaktion til redaktion. 
Johan Galtung & Mari Holmboe Ruge undersøgte som de første i 1965, hvilke faktorer der styrer 
nyhedsudvælgelsen. Gennem et hypotetisk deduktivt studie af fire norske mediers dækning af en række 
internationale nyhedsbegivenheder forsøgte de to norske sociologer at definere en stribe universelle 
nyhedsfaktorer, som afgør, hvorfor noget bliver til nyheder og andet ikke. De fandt frem til 12 faktorer, 
der influerer nyhedsflowet i redaktionslokalerne. Otte universelle og fire kontekstbestemte, der 
begrænser sig til vestlige medier11 (Galtung & Ruge 1965). Svagheden ved Galtung & Ruges 
nyhedsfaktorer som teoretisk forklaringsmodel i en undersøgelse af den journalistiske praksis i arbejdet 
med sociale medier på danske nyhedsmedier i 2016 vil være de forandringer, som 50 års 
medieudvikling må antages at have haft på de dominerende nyhedsværdier i redaktionslokalerne. 
Adskillige studier har da også siden Galtung & Ruge undersøgt værdierne bag nyhedsudvælgelsen i 
forskellige journalistiske sammenhænge og ved brug af forskellige metoder. Værd at fremhæve er især 
Tony Harcup & Deirdre O’Neills undersøgelser. I 2001 tog de to britiske forskere gennem et studie af 
britiske aviser netop Galtung & Ruges 12 nyhedsfaktorer op til revision. De undersøgte, om de 12 
nyhedsfaktorer er dækkende, eller om faktorerne har udviklet eller ændret sig i løbet af de 36 år. En af 
Harcup & O’Neills pointer er, at Galtung & Ruge overså dag til dag-nyheder i deres fokus på de store 
internationale nyhedsbegivenheder. Derfor kunne de to briter ved at gennemføre et lignende studie 
opdatere Galtung & Ruges 12 nyhedsfaktorer til 1012, hvoraf mange lægger sig tæt op ad Galtung & 
Ruges faktorer, mens andre af de tidligere faktorer helt er fjernet, og nye er blevet tilføjet (Harcup & 
O’Neill 2001). Men journalistikken ændrer sig hele tiden, og derfor er de 10 nyhedsfaktorer ikke 
eviggyldige, konkluderer Harcup & O’Neill (2016) i et nyt studie fra 2016, som blev publiceret, mens 
dette speciale blev produceret. Især fremkomsten af sociale medier gør en opdatering af 
nyhedsværdierne relevant, bemærker de to briter: “The quest for shareable stories is perhaps likely to 
become an increasingly important consideration within newsrooms” (Harcup & O’Neill 2016: 11). 
Foruden 10 aviser gennemgår Harcup & O’Neill derfor de mest interagerede historier på henholdsvis 
Facebook og Twitter og finder, at de mest populære historier sjældent har noget at gøre med 
nyhedsfaktoren power elite, mens den mest forekomne nyhedsværdi er entertainment (Harcup & 
O’Neill 2016: 11). Men præcis hvilke kvaliteter, der får en historie til at blive delt og interageret med 
mere end andre, er svært at definere, bemærker Harcup & O’Neill og tilføjer på baggrund heraf 
                                                      
11 1) Frequency, 2) threshold, 3) unambiguity, 4) meaningfulness, 5) consonance, 6) unexpectedness, 7) continuity, 8) 
composition, 9) reference to elite nations, 10) reference to elite people, 11) reference to persons, 12) reference to something 
negative (Gatung & Ruge 1965). 
12 1) The power elite, 2) celebrity, 3) entertainment, 4) surprise, 5) bad news, 6) good news, 7) magnitude, 8) relevance, 9) 
follow-up, 10) newspaper agenda (Harcup & O’Neill 2001). 
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nyhedsværdien shareability. En værdi, de kalder svært definerbar, men som de på baggrund af et citat 
fra chefredaktør på BuzzFeed UK Janine Gibson giver følgende ord med på vejen: “[S]tuff that makes 
you laugh and stuff that makes you angry” (Gibson i Harcup & O’Neill 2016: 11). Udover shareability 
tilføjer Harcup & O’Neill fire nyhedsfaktorer, herunder exclusivity baseret på blandt andre Ida Willigs 
føromtalte studie af nyhedsjournalistik på DR og TV 213, hvorved de ender med 15 nyhedsfaktorer14. Vi 
vil særligt være analytisk opmærksomme på værdien shareability, som forekommer ekstra relevant i 
konteksten af sociale medier, og denne undersøgelse vil således forsøge at kaste mere lys over, hvilke 
værdier der mere præcist ligger bag nyhedsfaktoren. 
Morten Skovsgaard undersøger i sin ph.d.-afhandling nyhedsværdier på tabloide medier og 
diskuterer i den forbindelse journalistikken på medier som Ekstra Bladet og BT i et spændingsfelt 
mellem demokratisk publicisme og reklamevirksomhed. Han finder, at nyhedsværdierne hos 
journalisterne på de tabloide medier afviger fra journalisterne på de traditionelle morgenaviser: 
 
On a scale measuring orientation towards profits rather than public service, tabloid journalists 
emphasize profit more than other journalists [...] This also indicates that they adhere less to the 
public service obligation usually connected with the professional ideology of journalists than 
other journalists. (Skovsgaard 2014: 209) 
 
De tabloide journalister ser mere sig selv i en rolle som underholdere end som journalister, der passivt 
spejler begivenheder i samfundet eller varetager en opgave i offentlighedens tjeneste. I forhold til 
vægten af de konkrete nyhedsværdier lægger de tabloide journalister mere vægt på sensationalisme og 
mindre på nyhedskriteriet væsentlighed (“relevance”), påpeger Skovsgaard (2014: 209). Hvorfor er 
denne pointe interessant i relation til vores undersøgelse? Det er den, fordi for eksempel Peter Bro og 
Filip Wallberg finder en tæt forbindelse mellem sociale medier og tabloide journalistiske historier, som 
beskrevet i forrige kapitel. Nyhedsmedierne synes endvidere i arbejdet med sociale medier på samme 
måde som med den tabloide journalistik at befinde sig i et spændingsfelt mellem publicisme og 
forretning, eller som Jannie Møller Hartley har tituleret sin afhandling om netjournalistik: “mellem 
idealer og publikum” (Hartley 2011). Samtidig minder Skovsgaards studie os om, at det ikke alene er 
interessant at kende de gældende nyhedsværdier. Det må også være målet at belyse, hvordan de 
forskellige kriterier vægtes på redaktionen, og hvilke værdikampe og -hierarkier på redaktionen og i 
nyhedsproduktionen det fortæller om. 
Jannie Møller Hartleys studie af netjournalistikken understøtter Harcup & O’Neills forståelse af 
nyhedsværdier som bøjelige og ikke skåret ud i pap. Hun beskriver, hvordan enkelte nyhedskriterier 
radikaliseres i overgangen til netjournalistikken, mens andre svækkes. Det gælder for eksempel 
                                                      
13 Mens dette speciale har citeret Willigs studie på baggrund af hendes bog, Bag nyhederne (Willig 2011), citerer Harcup & 
O’Neill studiet på baggrund af hendes artikel, The Journalistic Gut Feeling, under hendes pigenavn Schultz (2007). 
14 Exclusivity, Bad news, Conflict, Surprise, Audio-visuals, Shareability, Entertainment, Drama, Follow-up, The power elite, 
Relevance, Magnitude, Celebrity, Good News, News organisation’s agenda (Harcup & O’Neill 2016: 13). Harcup & O’Neill 
har i denne omgang ikke sat numre ud for hver af de 15 nyhedsværdier, hvilket kan skyldes deres gennemgående pointe om, at 
ingen systematisering nogensinde bliver i stand til at forklare alt, og at nyhedsværdierne derfor bør udsættes for yderligere 
opdateringer og debat. Vi har derfor også valgt ikke at sætte sætte tal ud for dem. 
  
  35 
spørgsmålet om hurtighed, der er tæt forbundet med ønsket om at producere eksklusive nyheder, som 
Ida Willig beskrev på baggrund af sit feltarbejde på DR’s TV Avisen og TV 2 Nyhederne i midten af 
00’erne og foreslog som et sjette kriterium: eksklusivitetskriteriet. Når netjournalisternes nyheder ikke 
kan være eksklusive solohistorier, må de til gengæld være hurtigt produceret, og på den måde 
radikaliseres aktualitetskriteriet, forklarer Hartley i sit studie. Det samme gælder læserkriteriet, der for 
eksempel i form af værdsættelsen og fremhævelsen af historier, som får mange klik, træder frem som en 
eksplicit nyhedsværdi: “Hvor konstruktionen af publikum som forbrugere tidligere har været en implicit 
tavs ekstern værdi, synes det i netproduktionen ekspliciteret, og netjournalisterne søger det anerkendt 
som intern værdi på feltet” (Hartley 2012: 241). Læserkriteriet leder opmærksomheden hen på, hvad 
Hartley med afsæt i Herbert Gans kalder publikumkonstruktioner. Det er de forestillinger om læseren, 
som journalisterne gør sig i arbejdet med journalistikken. Disse billeder af læseren, som vi allerede har 
været inde på i forrige kapitel, er vigtige at have for øje, når man undersøger journalistik i kontekst af 
sociale medier, der i udgangspunktet er tænkt som netværk, der forbinder folk – hvilket også pointeres 
af for eksempel Domingo et al. (2005) og Hermida (2010). Hartley forklarer, at 
publikumskonstruktionerne kan have betydning for “udvælgelsen af nyheder, sammensætningen af 
nyhedsstoffet og vinklingen heraf” (Hartley 2011: 102). Med tanke på den udlægning og ikke mindst 
mediechefernes forståelse af brugerne på de sociale medier i et spændingsfelt mellem publicisme og 
forretning forekommer det derfor oplagt at undersøge SMRernes tanker og forestillinger om læserne i 
relation til spørgsmålet om nyhedsværdier. 
 
4.2.2. Kampen om nyhedsværdierne 
Ida Willig bidrager i sin ph.d. med en teoretisk nytænkning af begrebet nyhedsværdier, som også ligger 
til grund for dette speciales undersøgelse. Willig beskriver, hvordan et blik alene på nyhedskriterier, 
som de italesættes af journalister eller omfavnes som professionelle normer i lærebøger, ikke kan give et 
dækkende billede af de styrende principper i den journalistiske praksis. Med andre ord kan det ikke 
alene fortælle, hvorfor spillet bliver spillet, som det gør. Hun deler derfor med afsæt i Bourdieus 
begreber doxa, ortodoxi og heterodoxi nyhedsværdier op i tre kategorier: 1) De ortodoxe nyhedsværdier, 
som alle tilsutter sig og enes om, som ifølge Willig i en dansk kontekst omfatter de fem nyhedskriterier, 
2) de heterodoxe nyhedsværdier, der tales frit og åbent om i nyhedsrummet, men som alle ikke deler 
eller er enige om, og 3) de doxiske nyhedsværdier, som styrer (eller er med til at styre) 
nyhedsproduktionen uden at blive italesat og uden at være til diskussion – de kan også betegnes som 
redaktionens “vedtagne sandheder” (Willig 2011: 65-69).  
Specialet har en eksplorativ karakter og interesserer sig for tavse såvel som italesatte nyhedsværdier, 
da nyhedsmediernes og dermed SMRernes arbejde med sociale medier i en dansk kontekst er et 
uudforsket land. Men undersøgelsen handler ikke blot om at kortlægge de nyhedsværdier, som 
karakteriserer SMRernes arbejde. Den handler også om at undersøge, hvordan SMRerne positionerer sig 
i det journalistiske felt. Hvordan SMRerne deltager i den kamp om at definere rammerne for den 
anerkendelsesværdige journalistik, der – som beskrevet i forrige afsnit – i et feltperspektiv ligger til 
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grund for selve nyhedsproduktionen. Hverken doxa – forstået som det dominerende synspunkt for god 
journalistik – eller specifikt doxiske nyhedsværdier på redaktionen er hugget i sten, men tværtimod 
konstant til forhandling mellem agenterne i feltet. Derfor hænger spørgsmålet om dominerende 
nyhedsværdier og agenternes positioner i feltet også uløseligt sammen. Man kan ikke – og det er i hvert 
fald ikke vores intention – afdække nyhedsværdier i et produktionsfelt uden samtidig at kigge på dette 
subfelts relation til resten af det journalistiske felt. I så fald mister man evnen til at betragte 
nyhedsproduktionen som en proces. Logikken beskriver Bourdieu således: 
 
The dominated classes have an interest in pushing back limits of doxa and exposing the 
arbitrariness of the taken for granted; the dominant classes have an interest in defending the 
integrity of doxa or, short of this, of establishing in its place the necessarily imperfect substitute, 
orthodoxy. (Bourdieu 1995: 169) 
 
Vores afsæt i Bourdieus feltperspektiv giver os således mulighed for at anskue det journalistiske miljø 
som et sted, hvor aktører kæmper om positioner i feltet ved enten at forsøge at fastholde doxa eller ved 
at skubbe doxa i en bestemt retning. Dette er en kamp om værdier, som har indflydelse på den 
journalistik, der produceres, og dermed ender hos brugerne og muligt præger den politiske og kulturelle 
offentlighed (Willig 2011: 16). Når dette speciale undersøger den journalistiske praksis hos SMRerne på 
fire udvalgte danske nyhedsmedier, er det samtidig en undersøgelse af, hvordan SMRerne forstår sig 
selv og det subfelt, de udgør, i forhold til resten af nyhedsredaktionen, og hvordan de positionerer sig i 
og præger kampen om at sætte rammerne for nyhedsproduktionen. 
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5. En frontkriger tager plads 
Vi er fremme ved specialets centralnerve. Dette analysekapitel bevæger sig gradvist fra en praksisnær 
beskrivelse af SMRernes arbejde til en analytisk, teoretisk dechifrering af de idealer, selvforståelser og 
positioner i feltet, som ligger til grund for og udmønter sig i denne praksis. Første del af analysen er en 
beskrivelse af, hvordan de fire medier, som vi har besøgt, arbejder med sociale medier, mens anden del 
er den egentlige analyse, som ikke vil være struktureret med afsæt i de enkelte medier, men med afsæt i 
de forskellige elementer i arbejdsprocessen vi har identificeret. 
 
5.1. En introduktion til de fire nyhedsrum 
I de følgende fire afsnit vil vi beskrive de fire medier, som har været omdrejningspunkt for vores 
feltstudier. Vi vil zoome ind på de konkrete nyhedsrum, beskrive SMRernes placering i dem og 
gennemgå deres arbejdsrutiner. Intentionen med afsnittene er at præsentere de konkrete nyhedsrum, som 
undersøges i specialet for derved at klæde læseren på til analysens teoretiske behandling af empirien. 
 
5.1.1. Fyens.dk 
Her har jourhavende ansvaret for at publicere indhold fra mediets netavis på de sociale medier, først og 
fremmest Facebook. Twitter bliver kun brugt af den jourhavende en gang imellem, mens Facebook 
bliver brugt flere gange dagligt. I de dage, hvor vi observerede på redaktionen, publicerede den 
jourhavende i gennemsnit fem gange i løbet af sin morgenvagt, der starter klokken 6.30 og slutter 13.30, 
hvor ansvaret overleveres til aftenvagten, der sidder på samme plads i midten af nyhedsrummet frem til 
23.00. Det betyder, at Fyens.dk ifølge vagtplanen er til stede på sociale medier i tidsrummet 6.30 til 
23.00. I virkeligheden er Fyens.dk dog som regel aktiv på Facebook tidligere. Jourhavende publicerer 
ofte den første historie fra Fyens.dk på Facebook hjemmefra for at sikre, at der er en historie til dem, der 
står tidligt op. Jourhavende har sin faste plads i den såkaldte aktualitetsboble, der tidligere hed 
nyhedsredaktionen og udgør hjertet af redaktionslokalet på Banegårdspladsen i Odense. I en form for 
rundkreds er de centrale personer fra Fyens.dk og Fyens Stiftstidende samlet. Jourhavende sidder selv 
med ansigtet vendt direkte mod den digitale nyhedsredaktør, der møder på arbejde omkring klokken 8. 
Den digitale nyhedsredaktør sidder ved siden af nyhedsredaktøren for printavisen Fyens Stiftstidende. 
Omkring fem meter væk fra jourhavende sidder redaktøren for digitale og sociale medier, som kun i 
begrænset omfang publicerer historier på Facebook, men løbende diskuterer Fyens.dk’s tilstedeværelse 
på sociale medier med den digitale nyhedsredaktør og nogle gange også jourhavende. 
 
5.1.2. TV 2 Nyhederne 
På Teglholmen i København ligger den ene halvdel af TV 2 Nyhedernes redaktion. I bunden af det store 
glas- og ståldomicil har TV 2 News, Tv2.dk og TV 2 Nyhedernes social media desk plads i det såkaldte 
newscenter. Social media desken er alle ugens 7 dage bemandet fra klokken 5.00 til klokken 24.00. 
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Enkelte dage med 2 personer, men ellers som hovedregel med 1 person15. Denne person har, fra han 
sætter sig i stolen, fokus på at publicere historier på Facebook. TV 2 Nyhedernes twitterprofil er 
autogenereret og opdateres automatisk med de nyeste historier fra Tv2.dk, hvorfor SMRerne på TV 2 
Nyhederne kun bruger Twitter som et overvågningsværktøj til at følge med i nyhedsstrømmen, herunder 
de historier som går viralt, og kun meget sjældent selv publicerer på mediet. SMRerne publicerer både 
historier på Tv2.dk’s, på TV 2 Nyhedernes og på TV 2 News’ facebookside og har derudover adgang til 
en række andre af mediets facebooksider. SMRerne på TV 2 Nyhederne sidder i venstre side af 
nyhedscentret ved siden af den jourhavende redaktør på Tv2.dk og med ryggen til forsideredaktøren, der 
står for at prioritere hjemmesidens forside og for at sætte historier i gang. Foran sig har SMRen tre 
skærme. Skærmen til højre er ofte slået op på Twitters Tweetdeck og er desuden tilsluttet en anden 
computer, hvorpå SMRen kan redigere videoer til at publicere alene på Facebook og ikke hjemmesiden. 
I midten står den skærm, som SMRen bruger, når han følger med i udviklingen på Tv2.dk, og når han 
publicerer historier på Facebook. På skærmen til venstre følger SMRen med i en række 
trafikstatistikker. Når SMRen ikke sidder ved skærmene, deltager han typisk i en række møder. Han er 
med ved det første store nyhedsmøde klokken 8.00, hvor dagens nyheder diskuteres på tværs af alle 
platforme og udsendelser. Klokken 8.40 deltager SMRen i det digitale nyhedsmøde, hvor dagen på de 
digitale platforme, herunder Facebook, diskuteres og koordineres. Hver mandag klokken 11.30 deltager 
SMRen desuden i et fælles planlægningsmøde, hvor ugens programmer og nyhedsudsendelser 
diskuteres på tværs af platforme, tv-kanaler og udsendelser. 
 
5.1.3. Radio24syv16 
Redaktionen for sociale medier på Radio24syv består af 3 SMRer. En journalist, der går under titlen 
social medie-assistent, en journalistpraktikant, der producerer video udelukkende til sociale medier, 
samt en journalist, der har titlen redaktør for sociale medier og digital udvikling. Sidstnævnte bruger 
ikke kun kræfter på at publicere historier på sociale medier, men beskæftiger sig også med det 
strategiske arbejde i forbindelse med kanalens sociale og digitale tilstedeværelse. Assistenten møder fast 
klokken 6.30 alle hverdage, hvor han er tilknyttet morgenprogrammet på radiostationen, der sender fra 
klokken 6.00 til 9.00. Han sørger for at tage billeder af de gæster, som i løbet af udsendelsen besøger 
studiet. Billederne bliver lagt på Facebook sammen med lydklip fra dagens udsendelse. De lydklip står 
assistenten også for at lave og publicere løbende på det sociale medie. I løbet af udsendelsen poster han 
desuden forskellige overskrifter fra programmet på Twitter. Det er samtidig hans ansvar at klippe 
radioudsendelsen op i kapitler, der bliver lagt ud på iTunes og radiostationens hjemmeside som 
podcasts. Denne opgave tager assistenten fat på, når morgenudsendelsen er slut. Derefter fortsætter han 
arbejdet med at producere lydklip, der skal publiceres på Facebook. Typisk får han også tip fra nogle af 
programmerne om en god sekvens, som assistenten derefter klipper ud og publicerer, hvis han finder 
                                                      
15 Der sidder desuden fast en SMR på redaktionen i Odense, ligesom der typisk er en redaktionschef for social 
media desken på arbejde og en SMR, der arbejder mere strategisk med udviklingen af redaktionen. 
16 Beskrivelsen er udelukkende baseret på, hvad de to interviewede SMRer på Radio24syv har fortalt under 
interviewene. Det samme gælder næste afsnit om Ekstra Bladet. 
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den relevant for Facebook. Redaktøren for sociale medier og digital udvikling møder typisk ind klokken 
8.30, hvor hun diskuterer dagen med assistenten. De gennemgår, hvilke historier de har at publicere i 
løbet af dagen, og redaktøren kommer eventuelt med konkrete inputs til opslag til Facebook, som 
assistenten har gjort klar til publicering. I løbet af formiddagen slipper redaktøren for sociale medier og 
digital udvikling det praktiske arbejde med sociale medier og giver sig hen til at arbejde med mediets 
sociale og digitale strategi. 
 
5.1.4. Ekstra Bladet 
Den første SMR møder klokken 7.00 på Ekstra Bladets redaktion for sociale medier. Det første, 
morgenvagten gør, er at læse overleveringen fra aftenvagten. Morgenvagten tjekker derefter, om 
jourhavende på netredaktionen, der styrer Facebook i ydertimerne, har lagt en historie på Facebook 
klokken 6.00, som det er planen. Nogle dage møder der også en SMR ind klokken 9.00. Inden det fælles 
redaktionsmøde klokken 8.30 skal SMRerne gerne have tjekket alle store danske og internationale 
medier for historier, der kan fungere på Facebook. Klokken 8.30 deltager en af journalisterne fra 
redaktionen for sociale medier på det møde, hvor alle redaktionerne fortæller, hvilke historier de 
arbejder på i løbet af dagen. SMRen noterer under mødet de historier fra andre redaktioner, der vurderes 
at have potentiale til at klare sig godt på Facebook. Resten af dagen veksler SMRerne mellem at holde 
øje med tal for, hvordan historierne klarer sig på Facebook, overvåge andre medier, herunder sociale 
medier, for gode historier og selv producere historier til Facebook. Klokken 14.00 møder aftenvagten 
ind, og klokken 15.00 slutter vagten for den SMR, der mødte på arbejde klokken 7.00. 
 
5.2. Historiernes oprindelse 
Enhver journalistisk produktion indgår i det, man kan kalde et nyhedskredsløb. Ideen til nyheden opstår 
et bestemt sted, derefter behandles den typisk af en journalist og publiceres på en platform, hvor den til 
sidst møder et publikum. Når en ny medieteknologi integreres i den journalistiske produktion, må den 
således antages at præge nyhedskredsløbet. Med dette første decideret analytiske afsnit vil vi belyse, 
hvor de historier, der bliver publiceret på sociale medier, stammer fra for at introducere den rolle, 
sociale medier spiller i nyhedsproduktionen. 
Som Jannie Møller Hartley bemærker, bliver nye medieteknologier i starten ofte anvendt i en 
distribuerende frem for en producerende rolle. Således var de netredaktioner, som Hartley tilbage i 
2008-2010 undersøgte, i udgangspunktet primært distribuerende. På samme måde begyndte radiomediet 
som distribuerende med Pressens Radioavis, hvor værten læste op fra telegrammer og dagens aviser, 
mens det i dag i form af Radioavisen og adskillige andre journalistiske programmer i højere grad selv 
producerer journalistik (Prehn 1999). I vores studier af arbejdet med sociale medier på fire danske 
nyhedsredaktioner har vi ligeledes mødt et subfelt, som i høj grad endnu befinder sig i et stadie som 
distribuerende. SMRernes opgave består primært i at udvælge og publicere på Facebook det indhold, 
som andre journalister har produceret. Selv på Ekstra Bladet, hvor SMRerne har den mest producerende 
rolle af de fire medier, går en stor del af SMRernes arbejde med at publicere artikler produceret af andre 
  
  40 
journalister og efterfølgende holde øje med, hvordan de klarer sig. Historierne finder SMRerne typisk 
ved at holde øje med netavisen på det respektive medie og ved at lytte efter i nyhedsrummet eller 
spørge, hvilke historier der er i støbeskeen. På TV 2 kunne vi for eksempel se og høre, hvordan særligt 
forsideredaktøren havde meget stort fokus på Facebook og meget ofte fortalte om en historie, der 
egnede sig til Facebook (Feltnoter, TV 2 Nyhederne)17. 
Med undtagelse af Ekstra Bladets SMRer svarede alle adspurgte SMRer, at de primært ser sig selv 
som distribuerende. “Jeg tager det journalistik, som bliver lavet, og formidler det videre. Så det er helt 
sikkert distribution”, som en SMR på Radio24syv formulerede det (Interview A)18. Hans redaktør 
beskrev sig selv som en ”megafon”, men svarede desuden til spørgsmålet, at hun “måske” “framer” 
indslagene anderledes (Interview B), ligesom en SMR på TV 2 fortalte, hvordan han kan “finde på at gå 
ind og fylde yderligere information på, hvis der mangler noget i en historie” (Interview J). Flere af 
SMRerne antyder altså, at de udøver en form for produktion i forbindelse med distributionen, omend 
distribution er det, de anser som deres primære opgave. Arbejdet med sociale medier synes dog at følge 
den udvikling mod en mere selvstændig produktion og dermed dannelsen af et produktionsfelt, som 
Hartley opstiller om nye medieteknologier. Udover Ekstra Bladet ved vi fra vores rundringning til de 16 
største danske nyhedsmedier, at også Metroxpress mere eksplicit arbejder med en producerende social 
medie-redaktion, og SMRer på både Radio24syv og TV 2 gav udtryk for, at man langsomt bevæger sig 
over i en mere producerende rolle. På Radio24syv i form af ansættelsen af en tv-praktikant, som laver 
videoer til Facebook, og på TV 2 både i form af artikler skrevet af SMRer og videoer klippet sammen af 
SMRer til Facebook. Den ene af de SMRer, vi fulgte på TV 2 Nyhederne – en nyansat – var i løbet af en 
af de observerede dage til kursus i klipning af videoer. 
At der hersker et ønske om at blive mere producerende kom også til udtryk i interviewene med flere 
SMRer. En SMR på TV 2 sagde således, at han ville ønske, at det var “måske fifty-fifty” (Interview I) og 
gav i den forbindelse en video om afbrænding af elfenben som eksempel. Den var blandt de mest læste 
på Tv2.dk, men ingen gad klikke på linket på Facebook. “[S]å skulle man jo tage et klik og lave den 
handling. Det kunne vi ikke få folk til”, som SMRen sagde. 
 
Så lavede vi en video, lagde den ud, 45 sekunder lang. Den nåede ud til 600.000 mennesker 
og blev delt 1.000 gange eller sådan noget. Kæmpesucces. Den anden nåede måske 60.000 
mennesker. Så det der med at blive bedre til at producere historierne på den måde, de skal 
produceres, i stedet for, at det bare er artikler – det er den rigtige måde at gøre det på. 
(Interview I) 
 
Indflydelsen på, hvad der bliver lagt på Facebook, udøves også, hvis vi går et skridt længere tilbage i 
nyhedskredsløbet, til inden historierne bliver skrevet. SMRerne på TV 2 brugte en del tid på 
nyhedsovervågning for at finde historier, der egner sig til sociale medier. Selvom det i sidste ende er 
jourhavende, der bestemmer, om han vil afsætte en journalist til at skrive en historie, illustrerer dette, at 
                                                      
17 Alle feltnoter er vedlagt i bilag A. 
18 Alle interviews er transskriberet og vedlagt i bilag B. 
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SMRerne forsøger at påvirke, hvilke historier der både finder vej til Facebook, men også til Tv2.dk, 
hvor alle historier publiceres, inden de kommer på sociale medier. Historierne blev ofte fundet via det 
sociale medie Reddit eller overvågningsværktøjet Whale Pro, hvor brugeren selv kan lave lister ud fra 
nationale og internationale nyhedssiders facebookopslag, så man får en top 50 over de opslag, der har 
fået flest interaktioner. Sociale medier får en rolle allerede i begyndelsen af nyhedskredsløbet, hvor 
citathistorier ikke længere behøver stamme fra andre mediers moder- eller netplatforme, men nu kan 
stamme fra deres facebookside – eller være en historie fundet via et privat opslag, der er gået viralt på 
de sociale medier. Sidstnævnte scenarie udspillede sig på en af de observerede vagter på TV 2, hvor 
praktikanten fungerede som en ekstra SMR. De dage, hvor han gør det, bliver han typisk brugt til enten 
at producere videoer til Facebook eller at lede efter historier på sociale medier, som han kan skrive en 
citathistorie på baggrund af. Denne dag spurgte han, da han mødte ind, om ikke han skulle “trolle det 
store, vide internet” for historier (Feltnoter, TV 2). På baggrund af den jagt fandt og skrev han artiklen 
Professors Bieber-sang til eleverne går viralt: Lær Excel!, som dagen efter blev publiceret på Tv2.dk 
under sektionen Viralt samt på TV 2 Nyhedernes og Tv2.dk’s respektive facebooksider (Kristoffersen 
2016). Tilsvarende kan reaktionerne på de sociale medier fungere som indikatorer for, om man skal 
følge op på en sag. På Fyens.dk kom en journalist hen til den digitale nyhedsredaktør med ordene “den 
bliver vi altså nødt til at følge op på” med henvisning til, at en historie havde kastet mange og ophedede 
kommentarer af sig på Facebook. På TV 2 brød redaktøren for sociale medier ind på det ugentlige 
planmøde, da en historie om autisme blev diskuteret, for at sige – med henvisning til de 300.000 
personer, der havde set en video på Facebook – at man ikke skal undervurdere interessen for sagen. 
Rollen som distribuerende versus den mere journalistisk anerkendte rolle som producerende kan også 
sige noget om den position i det journalistiske felt, som SMRerne indtager. For at kaste mere lys over 
denne position i feltet, har vi ladet os inspirere af et af de forhold, som kom til udtryk i Hartleys 
interview med netjournalister: deres opfattelse af sig selv som en lillebror i relation til de andre 
redaktioner. Et fast spørgsmål, som vi derfor stillede næsten alle interviewede SMRer var derfor, hvilket 
familiemedlem de ville beskrive SMRerne som, hvis man så hele mediet som én familie. Det kom der 
flere forskellige svar ud af; for eksempel betragtede den ene SMR på Radio24syv redaktionen for 
sociale medier sig som en “kedelig mor”, der “har brug for at strukturere” i det “glade kaos og anarki”, 
hun oplever, at Radio24syv kan være. Størstedelen af SMRerne på tværs af de fire medier beskrev dog 
sig selv eller redaktionen som et ungt familiemedlem – en lillebror eller en teenager. På Ekstra Bladet 
beskrev begge adspurgte SMRer henholdsvis redaktionen og sig selv som en teenager19. Den ene sagde: 
“[S]å er man nok den følelsesladede teenager. De voksne er højt oppe og kloge, og man er bare sådan: 
“Halloo, der er også alt det her i livet, som I slet ikke forstår”. Vi har en masse at give. Det nye og det 
unge. Det, der er på vej. Jeg føler, at man er den unge i oprør nogle gange” (Interview H). Hun lægger 
vægt på, hvordan hun tilfører feltet nye kapitaler, fordi hun kommer med en anden habitus. Hun forstår 
sig selv som bannerfører for et nybrud og en anelse i opposition til de øvrige journalister. En SMR på 
TV 2 beskrev tilsvarende redaktionen som en stedbror: 
                                                      
19 Henholdsvis teenagesøn og følelsesladet teenager. 
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Jeg tror, vi er stedbroderen, som er kommet ind i familien. Som er kommet ind, efter noget 
ulykkeligt er sket. Vi har mistet kernefamilien. Det, som vi vidste og kendte og syntes var 
godt. Det er ikke mere. Men nu er der kommet en ny familie, som vi også godt kan lide, 
men som vi lige skal lære at acceptere og finde ud af, hvad de kan, og hvad de vil, og 
hvorfor de nu skal være en del af den her nye familie. (Interview I) 
 
SMRen beskriver, hvordan Facebook har forandret den måde, medierne fungerer på i dag, hvorfor resten 
af mediet skal lære at affinde sig med og integrere SMRerne i nyhedskredsløbet. Dermed optegner han 
den kamp, der foregår i det journalistiske felt: Fordi SMRerne repræsenterer en ny medieteknologi, som 
feltet endnu er ved at integrere, må de tage plads i bunden af hierarkiet på redaktionen. 
De forandringer, som sociale medier bringer til journalistikken, påvirker dog ikke kun positionerne i 
det journalistiske felt. Integrationen af Facebook og andre sociale medier har også – som dette afsnit har 
antydet – indflydelse på de historier, medierne publicerer, og hvordan de præsenteres for læserne. 
Hvordan historierne tilpasses Facebook vil vi nu kaste os over. 
 
5.3. Historierne tilpasses Facebook  
Når SMRen beslutter sig for at publicere en historie på Facebook, går han i gang med at designe det 
opslag, som sendes ud i nyhedsfeedet på det sociale medie til i første omgang alle de brugere, der har 
valgt at følge den profilside, som SMRen publicerer på. Dette afsnit analyserer, hvordan SMRerne 
behandler de historier, som de altså typisk modtager fra andre journalister i nyhedsrummet og selv 
publicerer på først og fremmest mediets profil på Facebook. Vi zoomer ind på publiceringsprocessen og 
de værdier og kriterier, som ligger til grund for både udvælgelsen og tilpasningen af historier til 
Facebook. Vi starter med at se nærmere på, hvordan SMRerne tilpasser de historier, som de vælger at 
publicere, da processen med at udvælge historier til Facebook forudsætter et indblik i det konkrete 
arbejde med at tilpasse og publicere på Facebook. 
Før publicering har SMRen mulighed for at justere en række funktioner: opslagsteksten, billede, 
rubrik og underrubrik på linket til artiklen. Dertil kan SMRen målrette opslaget til en bestemt målgruppe 
på Facebook. Det kan for eksempel være folk, der er bosat ved Odense, som en SMR på TV 2 
Nyhederne forklarede, at han kunne finde på at gøre i tilfælde af publiceringen af en historie om en 
bilulykke i dette område (Feltnoter, TV2 Nyhederne). I alle observerede tilfælde var det først og 
fremmest opslagsteksten og udformningen af denne, som optog SMRerne. Konkret påbegynder 
SMRerne typisk arbejdet med et opslag ved at kopiere et link til den valgte netartikel på nyhedsmediets 
egen hjemmeside over i Facebooks opslagsværktøj. Når linket sættes ind i opslagsværktøjet, udvides 
opslaget automatisk med et ekstra modul, der indeholder et billede plus en rubrik og en underrubrik, 
som fortæller om den historie, brugerne får mulighed for at klikke ind på via opslaget. I hovedparten af 
tilfældene går SMRen derefter i gang med at lede efter et citat eller en særlig information i netartiklen, 
som kan bruges i opslagsteksten. SMRen åbner netartiklen, som han kun i enkelte tilfælde selv har 
produceret, og læser eller skimmer teksten for at finde inspiration til den vinkel, som opslagsteksten skal 
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have. Det skyldes, at der hos SMRerne hersker en opfattelse af, at en netartikel ikke per definition er 
velegnet til Facebook, men skal tilpasses og ændres i udtryk, før den publiceres på det sociale medie. 
Som en SMR på Fyens.dk sagde, skal en netartikel “versioneres”, når den publiceres på sociale medier, 
ligesom “når du tager noget fra avisen og lægger det på nettet” (Interview E). Logikken udfoldes af en 
SMR på Ekstra Bladet, da hun bliver bedt om at beskrive, hvordan hendes arbejdsdag typisk begynder: 
 
Det er noget med at prøve at scanne Ekstrabladet.dk og finde ud af, hvilke historier der 
kunne være relevante for Facebook og ligesom skrive op til det på Facebook. Man kan 
nogle gange ændre lidt i rubrikken, så det bliver mere SoMe, fokusere mere på noget andet, 
ikke nødvendigvis det, der er overskriften. (Interview H) 
 
Citatet illustrerer en udfordring, som står centralt i SMRernes dagligdag på redaktionen. Det er 
udfordringen med at få netartiklerne til at blive en succes20 på den publiceringsplatform, som det sociale 
medie udgør. SMRerne forsøger at gøre indholdet relevant for Facebook, underforstået brugerne på det 
sociale medie, ved for eksempel at ændre i opslagsteksten, skifte billede på artiklen eller tilsvarende i 
forbindelse med publiceringen på Facebook. 
Særligt ét ord går igen, når SMRerne beskriver, hvad de lægger vægt på i udarbejdelsen af en 
opslagstekst på Facebook: følelser. Begrebet optræder i forskellige variationer om historier, der for 
eksempel er “rørende” eller muliggør “affekt” (Interview G; Interview J) hos brugerne. På Ekstra Bladet 
tog en af SMRerne afsæt i en konkret historie om en tilfældig person, der havde vundet flere millioner i 
Lotto, da hun blev bedt om at beskrive, hvordan hun tilpasser historierne. 
  
Der var på et tidspunkt én, der havde vundet i Lotto. Det var pissekedeligt. Det var noget med: 
“Mand vinder 20 millioner i Lotto”. Den lavede jeg om. For han fortalte selv, at han begyndte at 
græde og havde vendt hver en øre hele sit liv. Det er klart. Det er en foræring til Facebook. Så 
lavede jeg et citat. Og den stak fuldstændig af, og folk syntes, det var rigtig fedt. Hvis jeg bare 
havde lagt den op dødt, så var der ikke sket en skid, for at en mand vinder i Lotto, det er jo ikke ... 
Så det er altid det nære, jeg prøver at trække op. Det samme, hvis der er en ulykke eller en eller 
anden større sag, hvad det nu kan være, så er det altid følelserne og det menneskenære, egentlig, 
når jeg tænker over det. Det er altid det, som folk kan forholde sig til, på Facebook. Eller det 
forargende kan det også være. Noget, som vækker nogle følelser, det kommer op i rubrikken. 
(Interview H) 
  
I dette tilfælde vælger SMRen at publicere en historie, som hun i udgangspunkt ikke mener passer til det 
sociale medie Facebook, fordi den er kedelig. Men hun ændrer i rubrikken på historien og sætter et citat 
ind i opslagsteksten, der fremhæver de følelser, som lottovinderen udtrykker i artiklen, hvormed hun vil 
appellere til følelserne hos brugerne. Dermed løfter SMRen informationer op i artiklen, som 
netjournalisten, der har produceret artiklen, fandt mindre vigtige og derfor placerede længere nede i 
artiklen. Det illustrerer, hvordan SMRen afvejer nyhedskriterierne anderledes, når hun udvælger 
historier til Facebook. Med kommentaren “det er altid det, som folk kan forholde sig til”, træder det af 
                                                      
20 I Talanalyse i nyhedsrummet (afsnit 5.4.) behandler vi kriterierne for en histories succes på Facebook.  
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de fem klassiske nyhedskriterier frem, som styrer hendes tilpasning af artiklen til Facebook: 
identifikation. Kriteriet ligger i forvejen under hele citatet fra SMRen. Hendes mål med opslagsteksten 
er at få læserne til at identificere sig med historiens hovedperson gennem en specifik fremhævning af de 
følelser, som udtrykkes i historien. Det er en historie med det, som Bro og Wallberg kalder human-
interest perspective. SMRen gør desuden brug af en bestemt terminologi i sin betoning af 
identifikationskriteriet, hvorfor historier uden følelser betegnes som døde, mens historier med følelser 
underforstået bliver levende. Denne værdiladede beskrivelse understreger identifikationskriteriets høje 
prioritet – man kan ligefrem tale om en radikalisering af dette kriterium i feltet. Hos TV 2 Nyhederne 
anvender en SMR en lignende terminologi: “Hvis ikke jeg får folk til at føle noget med de der historier, 
så sker der ikke noget. Så dør de. Det er derfor, sådan nogle proceshistorier – “nu er vi tættere på 
Brexit” – det er superinteressant, måske den vigtigste historie lige nu, vi står over for, men jeg kan 
simpelthen ikke få folk til at føle noget for det” (Interview I). 
Differentieringen mellem døde og underforstået levende historier har i udgangspunktet to 
betydninger, der dog er nært beslægtede: Først og fremmest er en historie død, hvis den ikke vækker 
følelser eller får læseren til at forholde sig til historien. Med andre ord er det altafgørende for SMRens 
vurdering af en histories egnethed til Facebook, at identifikationskriteriet er stærkt opfyldt i historien. 
Den anden betydning af denne skelnen sigter konkret mod de målbare reaktioner på det sociale medie 
og den trafik til nyhedsmediets hjemmeside, som opslaget på Facebook har til hensigt at generere. En 
død historie er en historie, som ikke genererer trafik, mens en levende historie får brugerne til at reagere. 
Trafikaspektet i SMRernes arbejde venter vi ikke desto mindre med at behandle indgående til afsnittet 
Talanalyse i nyhedsrummet (afsnit 5.4.). I citatet beskriver SMRen fra TV 2 Nyhederne samtidig, 
hvordan det ikke er muligt for ham at få folk til at “føle noget for” alle historier. Han fremhæver en 
aktuel historie om Storbritanniens mulige exit fra EU i forbindelse med en folkeafstemning i juni 2016. 
Historien er superinteressant og vigtig, men kan ikke vække følelser. Den er død og kan ikke gøres 
levende, kunne man sige, hvilket betyder, at historien er diskvalificeret til Facebook. Dette peger på, at 
et af de helt centrale karakteristika ved det kriterium, som Harcup & O’Neill betegner shareability, er 
netop følelser eller læserens evne til at identificere sig med indholdet i en historie. 
SMRernes store fokus på følelser i nyhedsudvælgelsen illustrerer samtidig, at identifikationskriteriet 
ikke bare er radikaliseret, men også privatiseret. Publikum konstrueres som en oplevelsesbruger, der 
skal påvirkes eller rammes som privatperson af journalistikken, hvilket også blev italesat direkte i flere 
interviews. “[M]an rammer dem i et privat rum”, som en SMR på Fyens.dk formulererede det 
(Interview D). Det er altså ikke en samfundsborger, som SMRerne har i tankerne, når de distribuerer 
historier gennem Facebook, men en civil person i en privat sammenhæng, der skal adresseres på 
personens egne præmisser. Det viser en orientering mod privatsfæren i journalistikken på sociale 
medier, hvor SMRerne tager mere hensyn til brugernes præferencer. 
Citatet om Brexit fra SMRen på TV 2 antyder en anden funktion i jobbet som SMR, der ikke blot går 
ud på at tilpasse historier til sociale medier, men om at udvælge dem. Det er nemlig ikke alle historier 
fra netredaktionen (eller fra de øvrige redaktioner), som ifølge SMRerne kan tilpasses eller versioneres i 
  
  45 
en sådan grad, at de egner sig til at blive publiceret på Facebook. SMRerne optræder derved også i 
rollen som gatekeepere, når de afgør, hvilke historier der kommer ud til nyhedsmediernes brugere på 
Facebook. Nyhedsudvælgelsen er påvirket af andre agenter i nyhedsrummet, som lægger pres på 
SMRerne for at få publiceret en given historie på Facebook21, hvor artiklerne har mulighed for at blive 
læst af endnu flere brugere. Ikke desto mindre er det SMRen, der i sidste ende foretager den konkrete 
udvælgelse og publicering på Facebook. Det resulterer også i sammenstød, hvor SMRerne eksplicit 
bliver tvunget til at aftegne kapitalerne i eget subfelt for at retfærdiggøre, hvorfor en historie for 
eksempel ikke er blevet publiceret på Facebook. Vi observerede følgende eksempel på TV 2 Nyhederne: 
  
En journalist fra netredaktionen kommer tilbage til nyhedsrummet efter at have gennemført en 
livechat på anden sal i bygningen. Som det første spørger hun, hvordan hendes livechat har klaret 
sig på Facebook. SMRen forklarer, at han ikke har lagt den ud på det sociale medie, fordi den 
slags typisk klarer sig dårligt. Men hvis den får en rubrik og bliver vinklet, vil han meget gerne 
lægge den ud, siger han. Jeg tror, vi skal have dokumentaren med i rubrikken, det vil sælge godt, 
siger han og beslutter sig således for at vinkle opslaget til Facebook på, hvordan 
dokumentarfilmen rørte de involverede parter. Hvordan var det rørende, var det vildt rørende?, 
fisker han. Og siger derefter: Folk lapper det i sig. Det anerkendes af journalisten, som går i gang 
med at tilpasse artiklen. (Feltnoter, TV 2 Nyhederne) 
  
SMRen og journalisten har forskellige nyhedshabitusser. Journalisten tager for givet, at hendes historie 
er kvalificeret til at blive publiceret på Facebook, men SMRen har modsat vejet og fundet historien 
uegnet til den selvstændige publiceringsplatform, som det sociale medie udgør i hans optik. Hendes 
artikel er ikke sluppet gennem den port, som SMRen vogter. SMRens begrundelse for, hvorfor han har 
undladt at publicere artiklen, antyder en afvigelse i de to agenters syn på den gode historie og dermed en 
forhandling om den gældende doxa i feltet. De to agenters forskellige syn på den gode nyhed knytter sig 
til SMRens særskilte position i nyhedsrummet, der er bundet teknologisk til de sociale medier som 
medieteknologi. SMRen begrunder nemlig afvisningen af historien med ordene om, at den slags typisk 
klarer sig dårligt på Facebook. Denne påstand viser tilstedeværelsen af en specifik networked habitus i 
nyhedsrummet. Den kom også til udtryk en dag, hvor forsideredaktøren på TV 2 siger til SMRen, at han 
har en likebombe til ham og forklarer historien, hvorefter SMRen svarer, at det ikke umiddelbart lyder 
som en likebombe. Med andre ord tager nyhedsudvælgelsen afsæt i SMRens erfaring med og indblik i 
Facebook som nyhedsmedie. SMRerne argumenterer således for valget af historier, som bringes på 
sociale medier, netop med udgangspunkt i en række antagelser om, hvad der “fungerer” på Facebook 
(Interview A) og måske endnu vigtigere, hvad der ikke fungerer. 
I eksemplet med livechatten lader SMRen den ellers afviste historie blive publiceret på Facebook, da 
journalisten ændrer vinklen. Men det bemærkelsesværdige ved denne sekvens er, at han argumenterer 
med afsæt i brugerne, når han skal forklare, hvorfor historien skal vinkles på følelserne. Det skal den, 
fordi folk lapper det i sig, lyder ræsonnementet. SMRernes fokus på historiernes evne til at vække 
                                                      
21 SMRerne på TV 2 Nyhederne forekom at være mere tilbøjelige til at udgive en historie på Facebook, hvis 
forsideredaktøren eller jourhavende ønskede den publiceret, end hvis en menig netjournalist ønskede sin egen 
historie publiceret på det sociale medie. 
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følelser hos brugerne og dermed skabe identifikation hænger altså sammen med det læserkriterium, som 
Jannie Møller Hartley allerede fandt radikaliseret i sit studie af netjournalistikken. Radikaliseringen af 
identifikationskriteriet i konteksten af sociale medier er således et udtryk for et generelt styrket fokus på 
læserne, som manifesterer sig på flere forskellige måder. For eksempel er det SMRernes vurdering, at 
folk har brug for en pause, når de besøger Facebook, hvorfor brugerne sætter stor pris på (og SMRerne 
belønner dem med) historier, der tilhører Harcup & O’Neills kategorier entertainment og reference to 
something positive. I forbindelse med terrorangreb, siger en af SMRerne på Ekstra Bladet, bliver det 
social medie-redaktionens opgave at publicere “gode nyheder, sjove heltenyheder, der ikke har noget 
med det at gøre. For så har folk brug for en pause, når de går på Facebook, tror jeg” (Interview G). 
Her forsøger SMRerne igen at ramme brugerne i privatsfæren. Argumentet for at sætte fokus på netop 
positive og underholdende historier i tilfælde af terror er ønsket om at tilfredsstille brugernes behov og 
ikke at forstyrre dem unødvendigt i deres private rum. Med andre ord er det SMRernes opgave at give 
læserne de historier, som de gerne vil have. Her adskiller nyhedsudvælgelse til Facebook sig fra 
nyhedsudvælgelsen på de netredaktioner, hvor mange af artiklerne, der publiceres på sociale medier, 
stammer fra, oplever SMRerne selv. Det er SMRernes opfattelse, at aktualitetskriteriet og 
væsentlighedskriteriet spiller en mindre rolle på sociale medier, end de gør på netaviser. 
 
På Ekstrabladet.dk kan vi jo ligesom signalere, at det her det er vigtigt. Vi kan smide en kæmpe 
tophistorie på og et breaking news-skilt osv. Og signalere, at det er vigtigt. Og vi kan lokke folk 
ind ved at lave noget, du ved, let stof, og så måske få dem til at klikke på noget andet også. På 
Facebook fungerer det jo på den måde, at Facebook spreder noget indhold, som folk interagerer 
med. Det vil sige, de læser, liker eller deler. Så kan man jo godt mene, at det er sindssygt vigtigt, 
at der kommer ny regering eller et eller andet, og så kan vi smide det på Facebook. Men hvis 
læserne ikke synes, det er spændende, så kommer opslaget ingen vegne – så er der ikke nogen, 
der kommer til at se det. (Interview F) 
 
Citatet viser, hvordan læserne spiller en helt central rolle i nyhedsudvælgelsen hos Ekstra Bladets 
SMRer. Historier kan have nok så væsentlig politisk karakter, men hvis brugerne på Facebook ikke 
ønsker at læse dem, er de ikke relevante for Facebook som publiceringsplatform. Flere SMRer taler 
således om væsentlighed for folk, snarere end væsentlighed i en klassisk publicistisk forståelsesramme, 
hvor journalistikken tjener offentlighedens interesser. Tilsvarende beskriver en SMR fra TV 2 
Nyhederne dét at bringe følelser i spil (identifikationskriteriet) som et redskab til at trække læsere ind på 
netredaktionernes hjemmeside, hvor aktualitet og væsentlighed prioriteres højere. Identifikationskriteriet 
hænger sammen med intentionen om at lokke folk ind til netredaktionens hjemmeside gennem 
forskellige grader af såkaldt clickbait, hvor SMRerne antyder historiernes indhold uden at afsløre det. 
SMRerne forsøger således at trække læserne fra privatsfæren på Facebook til offentlighedssfæren på 
mediets hjemmeside, hvor de oplever at have nemmere ved at publicere de væsentlige og aktuelle 
historier, der stemmer overens med deres journalistiske kapitaler. 
En sidste interessant pointe i relation til SMRernes særlige øje for brugerne i nyhedsudvælgelsen er 
den forskellighed, hvormed SMRernes fokus på læserne manifesterer sig lokalt på de fire nyhedsmedier, 
  
  47 
som vi har undersøgt. Det betyder for eksempel konkret, at Fyens.dk lægger mere vægt på deres identitet 
som et fynsk medie. Sloganet for avisen Fyens Stiftstidende, der er en del af samme koncern som 
Fyens.dk, er “dækker verden, dyrker Fyn”, men i konteksten af sociale medier, sagde en SMR, ligger 
fokus på at “dyrke Fyn” (Interview E). På TV 2 Nyhederne udtrykte en jourhavende på netredaktionen 
på første observationsdag, at han anså sociale medier for at være “en vej for TV 2 til at komme tilbage til 
den journalistik, der vækker følelser”. Han mente, at andre dele af nyhedsredaktionen havde glemt det 
gamle TV 2-slogan om “oplysning til samfundet om borgerne” (Feltnoter, TV 2 Nyhederne). SMRerne 
på Radio24syv beskrev tilsvarende formålet med radiostationens tilstedeværelse på sociale medier til at 
være debatskabende i tråd med kanalens overordnede dna. 
Det radikaliserede identifikationskriterium medfører et større fokus på segmenter i SMRernes 
nyhedsudvælgelse, hvor medierne er meget bevidste om, hvordan de adskiller sig fra andre medier, som 
de skal konkurrere med i brugernes nyhedsfeed. SMRerne forsøger samtidig at legitimere deres egen 
position i feltet ved at forbinde medieteknologien sociale medier til mediets doxa i betydningen de 
segmenter, som nyhedsmedierne allerede selv har sat fokus på i slogans og lignende. Således ser 
SMRernes indtrædelse i det journalistiske felt ud til at understøtte den segmenteringstese, som Ida 
Willig fremlagde i 2007. Segmentpressen udmærker sig ved en øget markedsorientering af det 
journalistiske felt, blandt andet gennem et større fokus på statistik om brugerne. Det spørgsmål vender 
næste afsnit blikket mod. 
 
5.4. Talanalyse i nyhedsrummet 
Med muligheden for at måle klik og læsetid på netmedier kan nyhedsmedier i dag ganske nøje følge 
med i, hvad nyhedsbrugerne vælger at læse. Måleinstrumenterne er desuden kun blevet flere med de 
sociale medier, fordi brugerne ikke længere blot kan klikke, men også like, kommentere og dele en 
artikel. Dette afsnit vil kaste lys over den talanalyse, som har sneget sig ind på redaktionerne, og 
undersøge, hvordan de sociale mediers komme påvirker journalisternes omgang med brugerdata, samt 
analysere hvad det betyder for deres journalistiske praksis. 
Opmærksomheden på tal i nyhedsrummet manifesterer sig konkret i de skærme med brugerstatistik, 
som hænger på begge besøgte redaktioner. De viser via programmer som ChartBeat og Google 
Analytics antallet af brugere på sitet, på de enkelte artikler, den gennemsnitlige læsetid, hvor brugerne 
kommer fra etc. På TV 2 Nyhederne og Fyens.dk hænger disse skærme med front direkte mod den 
SMR, som er på vagt. Journalister og redaktører har konstant øje på, hvordan artiklerne klarer sig hos 
læserne, og klarer de sig ikke godt nok, kan det betyde, at noget skal ændres. 
Også i snakken mellem journalisterne på redaktionen er tallene til stede. Da den ene af SMRerne 
(bemærk, at hun i dette eksempel optræder i rollen som digital redaktør, da hun taler om sitet Fyens.dk 
og ikke facebooksiden) mødte ind på Fyens.dk en morgen, gik der således ikke lang tid, før hun 
begyndte at tale om, hvordan der havde været dårlig trafik på sitet i weekenden trods gode historier om 
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Bios22 og dobbeltvoldtægt23, ligesom hun senere forudså, at en historie om udenrigsminister Kristian 
Jensens gymnasiebesøg på Svendborg Gymnasium og HF (i forbindelse med en større tur rundt i 
Danmark) nok ikke blev “den store kioskbasker”, hvorfor hun jokende sagde, at hun ville prøve at “give 
den med clickbait”. Samme dag talte en anden SMR om en historie med “sindssyg click-through rate” 
(antallet af brugere, der kommer fra Facebook og ind på mediets nyhedssite), mens en journalist 
efterspurgte de rigtige tal med henvisning til uvisheden om, hvor retvisende de tal, man får i dag, er 
(Feltnoter, Fyens.dk). På TV 2 blev næsten alle producerede historier italesat i nyhedsrummet, og langt 
størstedelen fik ord med på vejen om deres klik- eller interaktionspotentiale eller ditto ydeevne – som 
forsideredaktøren, der glædede sig til at se, hvordan en historie “kommer til at trække”, og tilsvarende 
konstaterede, at en anden historie “kører næsten ligeså godt som hvalen24” (Feltnoter, TV 2 Nyhederne). 
Bevidstheden om læserne er allestedsnærværende i det digitale nyhedsrum og gør sig altså langtfra 
kun gældende for historier på sociale medier. Men også de nye måleenheder, som er kommet med de 
sociale medier, afspejler sig i de tillægsord, som historierne får med på vejen. “Megadeler”, 
“likebombe” og “debatskaber” var således nogle af de udtryk, der blev brugt på TV 2 Nyhederne, når en 
histories facebookpotentiale blev vendt (Feltnoter, TV 2 Nyhederne). Ligesom en SMR på Ekstra Bladet 
gav klart udtryk for, hvor vigtig talanalysen er for historier på Facebook: “Hos os kigger vi jo på 
trafiktal time for time. Vi ved, hvor vi skal ligge de forskellige timer i løbet af døgnet. Vi kigger enormt 
meget på tal” (Interview F). Det store fokus på trafiktal antyder, at SMRerne over en bred kam styres af 
den publikumsmålsmentalitet, som Bourdieu allerede i 1995 fremførte, at journalistikken bevægede sig 
imod. Således ser subfeltet for sociale mediers fokus på tal ud til at trække det journalistiske felt mod 
den heteronome pol. 
De forskellige interaktioner – likes, kommentarer, delinger og klik – tillægges dog forskellig værdi af 
de forskellige nyhedsmedier, hvilket antyder, at der i de forskellige måleenheder også kan ligge 
forskellige kapitaler. Hvor klik på Ekstra Bladet betyder klart mere end Facebooks tre 
interaktionsmuligheder, fordi klikkene tillægges økonomisk kapital, blev kommentarer og debat på 
Fyens.dk og Radio24syv nævnt som værdifulde parametre og italesat som journalistiske kapitaler i form 
af den publicistiske værdi, der ligger i at starte en debat. På TV 2 Nyhederne blev delinger tilskrevet 
størst værdi, hvor en SMR beskrev interaktionen som “det ultimative succeskriterium” og “den største 
handling, du kan gøre på sociale medier”, fordi brugerne ved at dele anbefaler produktet til andre 
(Interview I) – hvorved det altså både tillægges journalistisk og økonomisk kapital, fordi det som et godt 
journalistisk produkt bliver spredt til flere forbrugere. Alle medierne syntes dog enige om, at likes er 
den interaktion, der har mindst værdi. 
Graden af opmærksomhed på talanalyse varierer meget mellem de forskellige medier. På begge 
observerede medier holdt de publicerende SMRer løbende øje med antal interaktioner på Facebook og 
                                                      
22 Sagen om problemer med Region Syddanmarks ambulanceoperatør Bios blev løbende dækket af Fyens.dk.  
23 Redaktøren henviste til dækningen af anholdelsen af den mand, der formodet to nætter i træk havde brudt ind på 
Psykiatrisk Afdeling Svendborg og begge gange voldtaget den samme kvindelige patient. 
24 Forsideredaktøren henviser til historien om en pukkelhval (eller en kaskelothval, som eksperter i en opfølgende 
artikel foreslog, at der også kunne være tale om), der svømmede rundt i Øresund, og som gav god trafik på Tv2.dk. 
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click-through rate, men disse data blev italesat i klart højest grad på TV 2. På begge medier var det 
ligeledes stort set kun brugeren og dennes handlinger, der blev italesat, når en historie blev foreslået til 
Facebook – ikke de traditionelle nyhedskriterier. I vores interviews med Ekstra Bladet og Radio24syv 
kan vi høre, at det samme synes at gøre sig gældende der. Som en SMR på Radio24syv formulerede det: 
“Man kan sige, at en god historie bliver også lidt dikteret af, hvad folk klikker på” (Interview F). Her ses 
altså, hvordan læserkriteriet manifesterer sig på bekostning af andre kriterier. På samme måde fortæller 
en SMR på Fyens.dk, hvordan muligheden “for at se mere statistik” har gjort SMRerne “klogere” og har 
betydet, at de ikke nødvendigvis længere lægger dagens tophistorie på Facebook, underforstået fordi den 
ikke klikker. 
Men klik og delinger er ikke alt. Især på TV 2 og Ekstra Bladet er tid blevet et vigtigt parameter. 
Som en SMR på TV 2 formulerede det: 
 
Vi arbejder meget med et begreb, der hedder tid i vores journalistik i øjeblikket. Det er 
blevet et kvalitetsparameter for os, at jo længere tid, vi kan holde på brugerne, jo bedre er 
det end at få to eller tre hurtige kliks fra dem, fordi kan vi holde brugerne i vores univers, så 
holder vi dem også væk fra andres univers. (Interview K) 
 
Citatet illustrerer, hvordan selv et kvalitativt, journalistisk parameter som læseoplevelse kan 
kvantificeres og måles – og omsættes til økonomisk kapital i form af en evne til at holde brugerne væk 
fra konkurrenterne. 
Det er ikke kun ved egne historier, at SMRer og andre journalister holder øje med antallet af 
interaktioner på Facebook. Som beskrevet i afsnittet Historiernes oprindelse bruger SMRerne på i hvert 
fald TV 2 meget af deres arbejdstid på at finde historier via sociale medier. I det arbejde holder de netop 
øje med antallet af interaktioner ved hjælp af det nævnte overvågningsprogram Whale Pro, som kan 
rangliste mediers facebookopslag efter antal interaktioner. Derved får interaktionerne også en afgørende 
rolle for, hvad der ender som nyheder, allerede i den første del af nyhedskredsløbet. 
Talanalysen kan desuden have betydning for den publicerede histories videre forløb. På Ekstra 
Bladet direkte i betydningen om en historie på Facebook får lov at overleve eller ej. Hvor de tre andre 
medier holder øje med antallet af interaktioner på Facebook og click-through rate uden egentlig at lave 
nogle post-publiceringshandlinger på baggrund deraf, holder SMRerne på Ekstra Bladet særligt godt øje 
med et opslag de første 15 minutter af dets levetid og kan på den baggrund finde på at pille opslaget af 
igen, hvis det ikke performer godt nok. Altså en form for de-selection, som man kender det fra 
netmedierne, hvor forsideredaktøren på baggrund af trafiktallene kan finde på at op- eller nedprioritere 
en historie, hvilket man ikke kan gøre på samme måde på Facebook. Hvorfor man altså på Ekstra Bladet 
vælger helt at fjerne dårligt præsterende historier. Her afføder de konkrete begrænsninger, som følger 
med medieteknologien Facebook, en ændring i praksis. 
Trafik på nyhedsmediets eget site betyder flere annoncekroner, og det ved SMRerne udmærket. For 
Ekstra Bladets SMRer er den altoverskyggende hensigt med tilstedeværelsen på Facebook derfor at 
“lokke folk ind” (Interview F) på hjemmesiden. Men ikke blot hvem som helst. 
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Halvdelen af vores følgere på Facebook er kvinder – vi er ikke specielt gode til at ramme 
kvinder på Ekstrabladet.dk – de er de mest aktive på vores facebookside. De fleste af dem 
er unge kvinder – en målgruppe, igen, som vi har svært ved at ramme på Ekstrabladet.dk. 
Men dem når vi altså via Facebook. Så det er utroligt vigtigt. (Interview F) 
 
En anden SMR fortæller, hvordan TV 2 Nyhederne på Facebook når flere midaldrende kvinder, end de 
gør på Tv2.dk. Den klare bevidsthed blandt SMRerne om, hvilken målgruppe man ønsker at ramme på 
Facebook, illustrerer, hvor langt ind på redaktionen bevidstheden om brugerne strækker sig. Det peger 
tilbage på den segmentering af pressen, som vi i overgangen til dette afsnit berørte. Det er således ikke 
længere kun medierne imellem, at der er forskel på de segmenter, man henvender sig til, men også 
mellem de forskellige platforme internt på det enkelte medie. De brugere, der benytter netmedier, er helt 
naturligt yngre end de brugere, der læser avisen og ser nyheder i fjernsynet, ligesom brugerne af sociale 
medier igen ser anderledes ud end brugerne af netmedier og aviser. Men citatet ovenfor viser, at man på 
Ekstra Bladet også helt eksplicit er på Facebook for at ramme denne målgruppe, som, man mener, ville 
være sværere at nå, hvis man kun brugte papiravisen og hjemmesiden som platforme25. 
Facebook synes at spille en væsentlig rolle i den kommercialisering af nyhedsmodtageren, som 
ligger i den føromtalte publikumsmålsmentalitet. Især på Ekstra Bladet og TV 2 bliver det sociale medie 
anset som et “udstillingsvindue” (Interview J), der skal lokke brugere – eller kunder – ind på netmediet, 
hvor man kan tjene annoncekroner på dem. Som en SMR på TV 2 svarede til spørgsmålet, hvad der gør 
en god dag i arbejdet med sociale medier: “Jamen en god dag det vil jo være, hvis vi får trukket mange 
kunder ind i butikken, og de samtidig også er glade for at have været derinde – det kan jo være lidt 
svært at måle det sidste, men man kan jo se det på blandt andet hvor lang tid, de bliver inde på sitet, når 
først de er kommet ind” (Interview J). Foruden at illustrere Facebooks rolle som udstillingsvindue viser 
citatet, hvor stor en rolle talanalysen spiller i SMRens dagligdag. Ligeledes peger citatet tilbage på det 
tidligere omtalte læserkriterium, fordi læserne tillægges så meget værdi, at de kan få betydning for de 
kriterier, en nyhed skal leve op til på sociale medier – i tråd med nyhedsværdien shareability. Men som 
nedenstående citat viser, tillægges evnen til at trække brugere ind på sitet ikke lige stor værdi i alle dele 
af det journalistiske felt. Til spørgsmålet om, hvordan en SMR på Ekstra Bladet oplever, at de 
resterende journalister – både net- og papirjournalister – ser på social media-redaktionen, svarede hun: 
 
De synes bare, det er et stort clickbait. Jeg er blevet kaldt clickbait-dronningen. De synes 
bare, det vi laver er useriøst, ikke rigtige nyheder og meget vitaminfattigt. Hvis de skal 
sætte det hårdt op. Men de ved også godt, at vi står for en pænt stor del af trafikken. Uden 
os ville det samlede falde. Jeg tror da også, at de et eller andet sted har respekt for, hvad det 
kan. Men jeg tror, de ser lidt ned på de historier, vi laver nogle gange. (Interview H) 
 
                                                      
25 I samme ånd har Ekstra Bladet oprettet facebooksiden Ekstra Bladet flash, som fokuserer på reality-historier. 
Her kommer facebooksiden altså til at fungere som en sektion i en avis ved udelukkende at indeholde en bestemt 
type stof – og samtidig fravælge det stof, som målgruppen ikke er interesseret i. 
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Det negativt ladede ord clickbait illustrerer, at journalisterne uden for Ekstra Bladets social medie-
redaktion ser ned på den lokning af læsere, som SMRerne praktiserer. Det peger på, at læserne som 
nyhedskriterium ikke er en doxisk nyhedsværdi i feltet. Læserkriteriet er måske en vedtagen sandhed på 
subfeltet for sociale medier, men ikke i det overliggende journalistiske felt. Her er der snarere tale om en 
heterodox nyhedsværdi, som man taler frit og åbent om i nyhedsrummet, men som ikke alle er enige i 
værdien af. Men ved at kæmpe for værdien af at lokke læsere er agenterne på subfeltet sociale medier 
med til at påvirke den herskende doxa i det journalistiske felt. 
SMRen fra Ekstra Bladet oplever dog også, at de andre journalister har en vis respekt for SMRernes 
arbejde med at generere trafik. Det antyder, at det at vide, hvordan man får brugerne til at klikke, kan 
omregnes til en vis symbolsk kapital i det journalistiske felt – i tråd med Bourdieus beskrivelse af den 
permanente kamp i det journalistiske felt som netop kampen om at tilegne sig publikum. Respekten for 
arbejdet skyldes ikke, at de tillægger det journalistisk værdi, men kommerciel værdi – alligevel 
anerkendes det i et vist omfang. Især i det digitale produktionsfelt. Flere af de interviewede SMRer 
fortæller, hvordan de andre journalister kan komme hen med egne historier eller programbidder, som de 
mener, vil passe godt til Facebook – netop på grund af historiernes interaktionspotentiale. Som en SMR 
på Radio24syv formulerede det, plejer journalisterne at komme tilbage, når først de har fået “færden” af, 
at man på Facebook kan se et “meget direkte afkast” (Interview B). Det viser, at læserne og deres 
reaktioner nyder spirende anerkendelse som nyhedsværdi i det samlede journalistiske felt. Det 
læserkriterium, som Hartley identificerede med netmediernes komme, synes altså fortsat at spille en stor 
rolle i det journalistiske felt. Derfor bliver SMRernes viden om brugernes præferencer værdifuld i 
nyhedsrummet – det vil vi nu gå i dybden med. 
 
5.5. Kontakten til brugerne 
Sociale medier er onlinebaserede platforme, hvor mennesker kan mødes, dele og tale om indhold. 
Brugerne er, som det er slået fast flere gange, således et centralt fokus i nyhedsmediernes arbejde. 
SMRerne argumenterer ofte med afsæt i det forhold, at store dele af den danske befolkning er på 
Facebook, når de skal sætte ord på, hvorfor de betragter deres tilstedeværelse på platformen som vigtig. 
Som en SMR sagde: “For et par år tilbage var halvdelen af danskerne der, og så begyndte man, synes 
jeg, som medie at skulle tænke over, hvordan man er til stede” (Interview E)”. Det forudgående afsnit 
har analyseret SMRernes omgang med og forhold til talmateriale om de brugere, som ved første øjekast 
forekommer at være rykket tættere på den journalistiske arbejdsproces med integrationen af sociale 
medier. Dette afsnit ser nærmere på, hvordan SMRerne er i kontakt med brugerne på sociale medier og 
belyser kontaktens betydning for deres praksis og position på medierne. 
På sociale medier er det ikke kun brugerne, som har mulighed for at kommunikere sammen; 
nyhedsmedierne kan også gå i dialog med deres brugere på sociale medier. SMRerne skriver opslag, 
hvor de retter henvendelse direkte til følgerne af deres side på Facebook, for eksempel ved at spørge om 
brugerne har oplevet en bestemt hændelse, hvad de synes om et nyt lovforslag eller på anden vis 
opfordre til dialog. Omvendt har brugerne mulighed for at kontakte nyhedsmedierne og de SMRer, der 
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styrer mediernes tilstedeværelse på de sociale medier, på flere forskellige måder. De brugere, som for 
eksempel følger TV 2 Nyhedernes side på Facebook, kan rette henvendelse til TV 2 Nyhederne ved at 
skrive en direkte besked til profilen, som administreres af SMRerne. Beskederne ender i en indbakke, 
hvor SMRerne kan læse og besvare dem. En anden kommunikationsvej for brugerne til nyhedsmedierne 
via sociale medier er de kommentarfelter, som knytter sig til alle opslag på Facebook. Brugerne har 
nemlig mulighed for at kommentere på de historier, som SMRerne publicerer. 
Brugernes mulighed for at kommunikere med nyhedsmedierne er i sig selv ikke ny. I årtier har 
læsere, seere etc. haft mulighed for at skrive til og søge dialog med journalisterne gennem diverse 
kommunikationssystemer. Før internettets fremkomst ved at sende for eksempel læserbreve eller andre 
former for traditionel post til mediernes fysiske adresser. Siden internettet og netavisernes opblomstring 
har de fleste journalisters mailadresser på den ene eller anden måde været oplyst på nyhedsmediernes 
hjemmesider eller i printaviserne, hvorfor læserne har kunnet kommentere på artiklerne ved at sende en 
mail. På samme måde har flere danske nyhedsmedier (blandt andre Politiken, DR og TV 2) løbende fået 
en såkaldt læsernes eller seernes redaktør, som fungerer som et led mellem brugerne af medierne og 
journalisterne ved at behandle læserklager og andre henvendelser. Men brugerne har altså i dag også 
mulighed for at benytte Facebook eller andre sociale medier til at rette henvendelse til nyhedsmedierne. 
Således opfordrer TV 2 i kanalens nyhedsudsendelser ofte deres seere til at gå ind på Facebook for at 
kommentere og debattere historier. Facebook er en ny kommunikationskanal, men det betyder ikke 
nødvendigvis, at dialogen mellem brugerne og nyhedsmedierne har ændret karakter. Måske er der blevet 
mere af dialogen, fordi kommentarfeltet på Facebook klistrer sig til selve historien og gør det nemmere 
at kommentere, måske er journalisterne blevet bedre til at svare på henvendelser fra brugerne. Det ligger 
uden for dette speciales undersøgelse at konkludere på disse spørgsmål, men til gengæld er det 
interessant at se på den værdi, som dialogen tillægges, fordi den indirekte er med til at definere subfeltet 
for sociale medier. Svaret fra en SMR på Ekstra Bladet, da hun bliver spurgt, om opmærksomheden på 
brugerne fylder mere på sociale medier end netmedier, antyder således, at dialogen spiller en vigtig 
rolle26 for SMRerne, som forstår Facebook som en medieteknologi, der har muliggjort en ny kontakt. 
 
Jah. Jeg tror, vi er måske sådan lidt mere nærværende med vores læsere i og med, at det er 
Facebook. Altså så det er ret nemt at gå ind i en dialog, det er ret nemt faktisk i princippet, hvis vi 
ville, at kontakte de personer, som sidder og kommenterer eller et eller andet. Og vi har også en 
indbakke, kan man sige, på Facebook, hvor der selvfølgelig er rigtig mange, der bare skriver for 
at brokke sig. Men der er også rigtig mange, der skriver ind med et input eller måske decideret tip 
eller sådan et eller andet, og der kan vi jo få en dialog med dem, og de føler sig hørt – og jeg tror 
ikke, der er særlig mange, der egentlig forventer, at vi er rigtige mennesker for lige at sige det 
sådan helt sort/hvidt-agtigt. (Interview G) 
  
Det er SMRens oplevelse, at sociale medier bringer journalisterne tættere på og i øjenhøjde med deres 
brugere. En SMR på TV 2 Nyhederne beskriver tilsvarende Facebook som et “dialogmedie”, hvor der er 
                                                      
26 Bemærk detaljeringsgraden SMRen besvarer spørgsmålet med. Hun er meget bevidst om, at sociale medier 
tilbyder nye muligheder for dialog og direkte kontakt med brugerne. 
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“kontant afregning” fra brugerne “lige med det samme” (Interview I). Således vender SMRerne 
adskillige gange i løbet af en arbejdsdag tilbage til Facebook for at tjekke, hvilke kommentarer brugerne 
har skrevet til de publicerede artikler. SMRerne kan finde på at “hyggesnakke” med en bruger på 
Facebook om “det bløde stof”, som samme SMR på TV 2 Nyhederne for eksempel sagde, efter han 
havde udvekslet et par beskeder med en bruger om en historie, der bebudede solskin. Løbende holder 
SMRerne tilmed øje med, om tonen er sober på trådene og ikke mindst, om der dukker interessante 
informationer op i kommentarerne, som kan give anledning til nye historier. 
I nyhedsrummet indtræder (eller placeres) SMRerne ofte i rollen som den journalistiske medarbejder, 
der har en privilegeret indsigt i og kontakt med brugerne. Det viser sig for eksempel ved kommentarer 
fra andre journalister og redaktører i nyhedsrummet, som da jourhavende på netredaktionen en af de 
observerede dage spørger SMRen “hvad sker der derude i dag?” (Feltnoter, TV 2 Nyhederne). De 
øvrige agenter forstår SMRerne som de medarbejdere, der har et særligt indblik i, hvad brugerne ude i 
virkeligheden efterspørger – som en slags ny læsernes redaktør eller i hvert fald et bindeled til brugerne. 
Det er også en rolle, som SMRerne selv forsøger at fremme, når de for eksempel på møder eller i 
nyhedsrummet minder journalister eller redaktører om vigtigheden af at være til stede, hvor brugerne er. 
De sociale medier hjælper journalistikken og journalisterne til at kravle ned fra “elfenbenstårnet”, sagde 
også en SMR på Radio24syv. Ned til de læsere, som SMRerne synes, nyhedsmedierne har taget for 
givet tidligere, og som SMRerne fortsat på alle redaktioner oplever andre journalister i nyhedsrummet 
have en tendens til at ignorere eller negligere. 
Metaforen om elfenbenstårnet er et eksempel på den kamp om doxa i feltet, hvor den dominerede 
part forsøger at skubbe til og præge det dominerende synspunkt for god journalistisk. Vi kan på den 
måde spore en bevægelse i nyhedsrummets doxa. Facebook er for eksempel på vej til at blive anerkendt 
som et instrument i den journalistiske værktøjskasse, når redaktører og journalister går på jagt efter de 
såkaldte casepersoner, som kan eksemplificere journalisternes historier. Da redaktørerne for TV 2’s 19- 
og 22-nyhedsudsendelser på et redaktørmøde en morgen blev opmærksomme på, at dagens store historie 
om mangel på plads til fødende kvinder på landets hospitaler fik stor opmærksomhed på hjemmesiden 
og sociale medier, vendte de flere gange tilbage til SMRen for at høre, om der var dukket en interessant 
caseperson op i kommentarfeltet til opslaget på Facebook (Feltnoter, TV 2 Nyhederne). SMRernes 
kontakt til brugerne, forståelse for deres præferencer og ikke mindst muligheden for at gå i dialog med 
dem gennem sociale medier anerkendes i et vist omfang og bliver derved til en symbolsk kapital i det 
journalistiske felt, hvorved de enkelte SMRer og subfeltet gradvist anerkendes. 
Eksemplet med jagten på casepersoner gennem Facebook viser også et andet forhold i relation til 
brugerne. Integrationen af sociale medier på nyhedsmedierne er nemlig med til at ændre publikums rolle 
fra at være en user (traditionel bruger) til at blive en produser, som ikke blot fordøjer det journalistiske 
indhold, men også selv har indflydelse på produktionen af nyheder. Det er en bevægelse, som tog 
væsentlige skridt med netjournalistikkens større fokus på trafiktal, som Jannie Møller Hartley har 
demonstreret i sin ph.d. I konteksten af sociale medier hænger den større indflydelse til brugerne på den 
journalistiske arbejdsproces især sammen med det radikaliserede identifikationskriterium, som vi 
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tidligere har gjort rede for. SMRernes fokus på at tilfredsstille brugerne ved at producere de historier, 
som de kan identificere sig med og derfor vil reagere på i betydningen klik, likes, kommentarer og 
delinger på de sociale medier, kan i sidste ende være med til at øge brugernes indflydelse på det 
journalistiske produkt, som også Chei Sian Lee & Long Ma (2012) peger på i deres studie. De indtræder 
derfor i rollen som en art sidste gatekeepere i nyhedskredsløbet som følge af de sociale medier, hvor de 
som brugere har mulighed for at sprede historien ved for eksempel at dele den. Ikke mindst fordi 
kontakten til brugerne gradvist ser ud til at være med til at legitimere SMRernes tilstedeværelse i det 
journalistiske felt, hvilket øger SMRernes incitament til at styrke dette fokus. 
I det forrige afsnit beskrev vi SMRernes fokus på at publicere historier, som får mange klik og 
interaktioner og bidrager til at skabe trafikal aktivitet på nyhedsmediernes hjemmesider. SMRerne 
demonstrerer derigennem et syn på læserne som forbrugere, men synet på brugerne indskriver sig også i 
en anden forståelsesramme, der dog varierer i intensitet medierne imellem. De betragtes også med et 
blik, der minder om det, Karin Wahl-Jørgensen kalder en normativ forståelsesramme, som knytter sig til 
en mere publicistisk selvforståelse hos journalisterne27. Det kommer til udtryk som eksemplificeret 
ovenfor, når brugerne bidrager i den journalistiske arbejdsproces, men er tydeligst i SMRernes betoning 
af det demokratiske potentiale i Facebook og debat blandt læserne som et mål i sig selv. Som en SMR 
på Fyens.dk for eksempel sagde: “En rigtig god dag på Facebook er, hvis vi har haft nogle posts, der 
har givet anledning til god debat blandt vores læsere. Det tror jeg næsten er det fedeste. Selvom vi 
selvfølgelig også gerne vil have rigtig meget trafik” (Interview D). I dette tilfælde italesættes kvaliteten 
ved den gode debat i første række, vel at mærke før ønsket om at få trafik på hjemmesiden ud af 
brugerne på Facebook. En SMR på Ekstra Bladet taler tilsvarende om det positive ved “at skabe en 
stemning hos folk. Jeg synes, det er vildt grineren nogle gange at sidde i en bus, og jeg kan høre folk 
snakke om en historie, som jeg har lavet. Det sker faktisk nogle gange” (Interview H). Dette kan tolkes 
som SMRernes bestræbelse på at gøre arbejdet med sociale medier til et spørgsmål om mere end klik og 
trafiktal og derved tillægge sig selv journalistiske kapitaler. 
Fælles er SMRerne ikke desto mindre om at give udtryk for, at de gerne ville være “bedre til 
dialogen” og bedre til “at bruge kommentarerne”. På Fyens.dk beskrev de sig ligefrem som “rimeligt 
dårlige til” at gå i dialog med brugerne (Interview D). SMRerne brugte tid på at overvåge og holde øje 
med brugernes adfærd: hvilke historier klikker de på, hvilke historier deler de, hvilke historier 
kommenterer de, og hvad skriver de i kommentarerne, men den direkte dialog var meget sparsom i de 
dage, hvor vi opholdt os på Fyens.dk og TV 2 Nyhederne. Når læsere på Facebook henvender sig 
direkte gennem beskeder til TV 2 Nyhederne, er det oftest med spørgsmål af mere praktisk karakter, 
oplevede en SMR. Han betragtede derfor besvarelsen af brugerhenvendelser som mere “service” end 
“journalistik” og placerede arbejdsopgaven lavest i sit hierarki over vigtigste arbejdsopgaver (Feltnoter, 
TV 2 Nyhederne). På Fyens.dk svarede den SMR, der rangerede dialogen som det fedeste ved 
Facebook, i samme vendinger, da hun blev bedt om at forholde sig til, om hun synes, at de på 
nyhedsmediet er gode til at bruge Facebook: “Altså vi svarer selvfølgelig, hvis der er nogen, der 
                                                      
27 Meget udtalt på Radio24syv og mindst udtalt på Ekstra Bladet og TV 2 Nyhederne.  
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påpeger en fejl eller spørger til et eller andet konkret, men vi kunne godt være bedre til at styre debatten 
og komme med opfordringer til læserne løbende og læse med i, hvad de skriver” (Interview D). 
SMRerne ophøjer dialogen med brugerne til et ideal, men bruger ikke mange kræfter på dialogen, når 
det kommer til stykket – de nøjes langt hen ad vejen med at overvåge brugernes adfærd eller at servicere 
brugerne. De bruger de sociale medier som et vindue, hvorigennem de kan holde øje med et udsnit af 
brugerne, men åbner sjældent vinduet og rækker hånden ud til brugerne. Mulighederne for dialog er der 
med andre ord, men man kan sætte spørgsmålstegn ved, om de reelt udnyttes af SMRerne, hvilket 
stemmer overens med en af David Domingos (2008) centrale pointer i hans studie af spanske netmedier. 
Han finder, at netjournalister er dårlige til at udnytte de muligheder for interaktion med læserne, som 
internettet tilbyder. 
En anden diskrepans viser sig i SMRernes ambivalente syn på brugerne, som det italesættes i 
nyhedsrummet og under interviews. Vi har beskrevet, hvordan dialogen tillægges stor værdi, ligesom 
SMRerne gør en stor dyd ud af at være i øjenhøjde med brugerne på de sociale medier. Alligevel 
omtales facebookbrugerne i nyhedsrummet som “sure” (Feltnoter, TV 2 Nyhederne), “sindssyge” 
(Feltnoter, Fyens.dk) eller som nogle, man bliver “skideirriteret” (Interview D) over. Vendingerne 
vidner om, at publikum ofte konstrueres som en besværlig ægteskabelig partner, man mere eller mindre 
ufrivilligt er tvunget til at lytte til og tilfredsstille. Brugerne gør ikke, som SMRerne ønsker, og det 
skaber frustration hos SMRerne. Som en SMR fra TV 2 Nyhederne for eksempel sagde lettere 
opgivende i nyhedsrummet en af de dage, hvor vi observerede: “Meget kan man sige om det 
demokratiske potentiale i Facebook, men folk vil bare gerne se dyr” (Feltnoter, TV 2 Nyhederne). 
SMRerne oplever ikke at have andet valg end at lytte til brugerne, selvom de ikke (altid) er enige i deres 
prioriteter. Det lyder således hos en af de interviewede på Fyens.dk: “Det gælder jo egentlig om – 
uanset hvor irriterende den [responsen fra læserne] kan være – at udnytte den, fordi vi er der jo for 
deres skyld” (Interview D). I SMRernes praksis optræder således det samme clash mellem 
professionelle normer og brugerinddragelse og -hensyn, som David Domingo m.fl. har fundet i studier 
af netjournalistikken. Hvor Domingo (2008) konkluderer de professionelle normer til at være 
dominerende for praksis, viser vores studie ikke desto mindre en tendens hos SMRerne til i hvert fald 
også at anerkende potentialet i (og nødvendigheden af at lytte til) brugerne i den journalistiske 
arbejdsproces. Netop afvejningen mellem professionelle og publicistiske normer på den ene side og 
brugernes ønsker på den anden dykker vi ned i i næste afsnit, hvor SMRernes forskellige journalistiske 
selvforståelser udfoldes. 
 
5.6. Mellem købmand og publicist 
Historisk har man i dansk presse lagt stor vægt på at have vandtætte skotter mellem annonceafdelingen 
og nyhedsredaktionen (Mosbech 2015). Præcis hvor grænsen går har dog gennem tiden været udsat for 
afprøvninger og debat, og i dag er ingen undtagelse. Snedige annoncører er begyndt at udforme deres 
annoncer som artikler, mens medier som BuzzFeed (2014), Cover (Mchangama 2016) og senest også 
Politiken (2016) giver plads til såkaldte advertorials eller native advertising, hvor en annonce er pakket 
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ind som journalistik, enten skrevet af en journalist på redaktionen eller af annoncøren selv. Som dette 
afsnit vil vise, skriver også nyhedsmediernes tilstedeværelse på sociale medier sig ind i denne 
balancegang mellem marketing og journalistik. Ikke i form af annoncer, men gennem SMRernes 
selvforståelse som på den ene side købmænd, der skal skaffe kunder i butikken, og på den anden side 
publicister, der skal leve op til demokratiske idealer. At bevidstheden om brugerne og det økonomiske 
potentiale, de repræsenterer, er blevet intensiveret med først netmedier og siden nyhedsmediers brug af 
sociale medier, har vi allerede illustreret med de foregående afsnit. Men hvordan forplanter denne 
bevidsthed sig hos de journalister, som arbejder med sociale medier? Det vil dette afsnit undersøge. 
Med sociale medier har nyhedsmedierne fået mulighed for at nå nyhedsbrugere, som ikke selv 
vælger at gå ind på nyhedsmediets hjemmeside. Som vi har set, er det i høj grad også den funktion, 
social medie-redaktionerne udfylder. Det er altså ikke længere kun telefonsælgere, der kan skaffe 
kunder i form af avisabonnenter, men også SMRer, der kan skaffe dem i form af klik, som kan veksles 
til annoncekroner. I afsnittet Talanalyse i nyhedsrummet illustrerede et citat fra en SMR på TV 2, 
hvordan han havde haft en god dag, hvis han havde trukket mange kunder ind i butikken, og som 
følgende citat viser, gør samme rationale sig gældende for en SMR på Ekstra Bladet, da hun bliver bedt 
om at beskrive en typisk arbejdsdag: “Hvis jeg er alene, så har jeg sindssygt travlt, så skal jeg 
selvfølgelig først og fremmest sørge for, at Facebook spiller. Altså at der kommer noget trafik ind i 
butikken” (Interview H). Bemærk den selvfølgelighed, hun tillægger det, at Facebook spiller – at der 
kommer trafik ind i butikken. Hvis hun er alene på arbejde, er denne købmandsopgave det vigtigste for 
hende som SMR. 
I samme tråd kalder en SMR fra TV 2 Facebook for et “lille udstillingsvindue, vi har, hvor vi skal 
hive de rigtige ting frem fra en historie og præsentere den, så de kommer ind og læser historierne” 
(Interview J). Med bemærkningen udstillingsvindue får SMRen opgaven med at tilpasse historier til 
Facebook til at lyde, som om opgaven udføres for en butik, der sælger varer. At social media desken på 
TV 2 Nyhederne er en butik, der skal sælge varer, antyder også en anden SMR, da han pointerer, at “vi 
hører ligeså meget til i marketing, som vi hører til hernede [i newscentret]. Grunden til, at vi sidder 
hernede, er fordi, det er hernede, al indholdet samles til sidst” (Interview K). 
På Radio24syv spiller det at få brugere ind på sitet ikke en rolle, fordi det licensfinansierede medie 
ikke er afhængigt af annoncekroner (og desuden ikke har nogen nyhedsside). Men Facebook spiller 
stadig en rolle som branding for mediet, siger en SMR. Til spørgsmålet om, hvorfor det er vigtigt, at et 
opslag når langt ud, svarer han: “For det første øger det kendskabet til radioen. Det må være et mål i sig 
selv” (Interview A). Fyens.dk har ligesom TV 2 og Ekstra Bladet en annoncemæssig interesse i at få 
folk ind på sitet, omend både interviews og observationer på mediet har vist, at dette økonomiske fokus 
er noget mindre end på de to andre medier. Det illustreres, da en SMR på Fyens.dk svarer på, hvor 
vigtigt hun synes, trafikpotentialet er i sammenhæng med sociale medier: 
 
Den er lidt dobbelt. Der er to årsager til at være på de sociale medier for os: Selvfølgelig 
fordi det er der, brugerne er, og hvis vi skal have noget trafik på vores site, så er vi nødt til 
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at være der, hvor brugerne er. For det andet er det en rigtig god mulighed for dialog og for 
input til læserne, ikke. Men det er da ekstremt vigtigt. (Interview D) 
 
SMRernes store fokus på at lokke læsere ind i butikken er et udtryk for, at de i høj grad befinder sig ved 
den heteronome pol til højre i det journalistiske felt. En pol, der foragtes af de dominerende agenter i 
feltet. Alligevel er der flere eksempler på, at SMRerne selv omtaler denne del af arbejdet positivt. Som 
en SMR på Ekstra Bladet sagde: “[J]eg kan godt lide den der lidt nørdedel, hvor man kan gå ind og 
analysere, hvad det er, de der kunder gerne vil have” (Interview G). Ifølge hende selv fylder denne 
talanalyse 50 procent af hendes arbejde, mens produktion fylder de resterende 50 procent. Selvom 
Ekstra Bladets SMRer er de mest producerende af de SMRer, vi har observeret og interviewet, er hun et 
godt eksempel på den balancegang, SMRerne går, når de taler om deres arbejde med sociale medier. For 
selvom størstedelen af dem (primært SMRerne på TV 2 og Ekstra Bladet) fuldt anerkender den vigtige 
opgave, de har i at trække kunder ind i butikken, spiller de journalistiske værdier stadig en stor rolle, når 
de skal tale om deres arbejde. En anden SMR på Ekstra Bladet erkender således, at størstedelen af 
hendes arbejde nok går med at distribuere indhold og overvåge det, men tilføjer: “Men jeg føler selv, at 
jeg er mest producerende. Det er også det, jeg helst vil. [...] Fordi hvis jeg selv producerer noget, så kan 
jeg også selv påvirke mere, hvilke historier, jeg synes, folk skal læse. Hvis jeg bare sidder og 
distribuerer alle andres, så har jeg ikke så meget indflydelse” (Interview H). 
Citatet illustrerer Hartleys pointe om, at produktion møder større anerkendelse på det journalistiske 
felt end distribution. Det tillægges større journalistisk kapital. I samme tråd svarer en SMR på TV 2 til 
spørgsmålet, hvad der gør en dag god, blandt andet: “Så har jeg selv lavet noget – så at sige – fra 
bunden, skrevet en artikel, lavet en video. Fundet på en eller anden fed ide, jeg er kommet til at 
eksekvere. Bidraget med nogle vinkler til historier, sådan at vi er blevet mere mindet til sociale medier” 
(Interview I). Hvis SMRerne bliver mere producerende, vil det være med til at fremme deres særskilte 
teknologiske kapital og derved adskille dem yderligere fra det øvrige nyhedsrum. Ønsket om at blive 
mere producerende hænger sammen med SMRernes bestræbelse på at overbevise resten af det 
journalistiske felt om betydningen af deres arbejde, hvorved SMRerne vil kunne løfte sig fra at være en 
lillebror til at blive betragtet som voksen. At arbejdet med sociale medier kræver noget særligt, påpeger 
for eksempel en SMR på Radio24syv, da hun fortæller, hvorfor man ikke bare kan sætte en 
produktionsassistent til at lave opslag på Facebook, når SMRerne er gået hjem: 
 
[M]an er jo ikke nødvendigvis god til at lave facebookopslag, når man læser statskundskab. 
Det kræver et eller andet særligt. Journalister er som regel gode til det, fordi det er i samme 
boldgade, at du skal have vinklet det, og du skal finde den rigtige vinkel, og du skal ind de 
helt rigtige steder, altså, du skal have framet hele historien. Men det har folk jo svingende 
talent for. (Interview B) 
 
Den særlige indsigt, det kræver at lave facebookopslag, ophæves til en journalistisk kvalitet, der knytter 
sig til det journalistiske felt, men journalister besidder ikke nødvendigvis disse særlige kvaliteter. 
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Derigennem fremhæver SMRen evnen til at lave et godt facebookopslag som en teknologisk kapital, der 
kun besiddes af agenterne på subfeltet for sociale medier. 
Nogle teknologiske kapitaler tilskrives mere symbolsk kapital på det samlede journalistiske felt end 
andre. Således har afsnittet I kontakt med brugerne vist, hvordan SMRernes evne til og mulighed for at 
skabe kontakt til læserne via Facebook bliver efterspurgt af de andre journalister i TV 2’s nyhedsrum. 
Den anerkendes i højere grad end evnen til at hente klik jævnfør skældsordet clickbait-dronningen. Den 
teknologiske kapital, der ligger i at kunne række ud til læserne, bliver anerkendt som en journalistisk 
kapital, der blandt andet kan skaffe den eftertragtede case. Ligeledes viste afsnittet, hvordan denne 
kontakt med brugerne blev italesat i interviewene i højere grad, end den blev udøvet i praksis. Det 
antyder, at det er en journalistisk (teknologisk) kapital, som SMRerne gerne vil tillægge sig selv, men 
som i det daglige bliver overskygget af de økonomiske kapitaler, der ligger i at få så mange læsere ind 
på Tv2.dk her og nu. Det antyder, at SMRerne selv forsøger at trække deres felt mod den autonome pol, 
men at ikke mindst økonomiske interesser fra resten af nyhedsrummet og/eller fra ledelsen mere 
skubber dem i retning af den heteronome pol. 
Den imidlertid sværeste og – som nogle af SMRerne selv beskriver det – farligste balancegang, 
SMRerne går mellem købmanden og publicisten, ligger i, hvilke historier de vælger at lægge ud på 
Facebook, og hvilke de fravælger. For når jagten på læserne dominerer, går det udover de 
grundprincipper, der i det journalistiske felt i udgangspunktet tilskrives ethvert journalistisk håndværk 
og produkt. Som en SMR på Ekstra Bladet sagde i forlængelse af, at han har snakket om, hvordan 
væsentlige historier har svære kår på Facebook: “Så man kan sige, det tvinger os jo til at lave præcis det 
indhold, som folk gerne vil læse. Det er jo selvfølgelig også farligt, men det giver jo ikke nogen mening 
at bringe indhold på Facebook, som ikke når ud til nogen” (Interview F). Citatet viser det, vi har hørt fra 
stort set samtlige SMRer, vi har interviewet: kampen om at få lov til at distribuere indhold, som man 
tillægger publicistisk værdi. En, skal man tro citatet, noget nær umulig kamp, fordi Facebook tvinger 
publicisten til at agere som købmand; til ikke at lave det, som han mener, folk bør vide, men i stedet 
lave det, som folk gerne vil læse. Det er farligt, men som SMRen siger ud fra en publicistisk betragtning, 
så giver det på den anden side heller ikke nogen mening at bringe indhold, som ikke når ud til nogen. Til 
spørgsmålet om, hvorfor han tænker, at det er farligt, uddyber han: “Jamen, jeg tænker, vi kan jo ikke 
overføre det til Ekstrabladet.dk, fordi hvis vi kun skulle lave det mest læste indhold, så ville der være en 
masse relevante ting, som vi ikke ville beskæftige os med” (Interview F). Det er således klassiske 
nyhedskriterier som væsentlighed, som SMRen må give køb på til fordel for stof, der lever op til 
læserkriteriet eller spørgsmålet om shareability. En SMR på TV 2 udtrykker tilsvarende bekymring over 
svækkelsen af væsentlighedskriteriet, da han bliver spurgt, hvad han ser som den største forandring ved 
journalistikken, sociale medier har medført: 
 
Noget af det, jeg tænker på først, er netop, at vi jo er kommet i konkurrence ikke kun med 
andre medier inde på Facebook, men også med personligheder. Så den her væsentlighed, 
som aviserne traditionelt set har været med til at værne om – væsentlighed og aktualitet – 
det er jo desværre blevet reduceret, hvad man som avislæser eller som mediebruger bruger 
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sin tid på. Man bruger i højere grad tiden på at lade sig underholde, end man gjorde førhen, 
hvor der sad nogen og sorterede i, hvad der var væsentligt og aktuelt. (Interview J) 
 
SMRen oplever, at det økonomiske felt har fået større indflydelse på det journalistiske felt, fordi det 
ikke kun er andre medier, men også diverse kendte personligheder man er kommet i konkurrence med 
på Facebook – Linse Kessler er en af de personer, som blev fremhævet (Interview K). Samtidig fjerner 
Facebook den kontrol, som publicisten havde over informationsstrømmen, da det kun var aviser, radio 
og tv, der eksisterede, oplever SMRerne. Som en anden SMR på TV 2 sagde: “Hele medieudviklingen er 
skidt for et tv-stationshus, fordi vi havde al kontrollen, fordi vi bestemte, hvornår der var nyheder. Nu 
har vi overhovedet ikke noget af kontrollen. Nu bestemmer vi, hvornår vi selv sender nyheder – vi kan 
ikke bestemme, hvornår folk ser noget” (Interview I). SMRerne kan ikke som publicister bestemme, 
hvad der er væsentligt for folk. Men her kommer købmanden faktisk publicisten til undsætning. For hvis 
man ikke kan præsentere læserne for væsentlige nyheder på Facebook, må man i stedet få “trukket folk 
ind på sitet” via “blødere nyheder” til de “politiske historier”, som en anden SMR på TV 2 Nyhederne 
sagde (Interview J). 
Når man lokker læsere, skal man også passe på, at man som SMR ikke mister balancen. Vi har i 
Talanalyse i nyhedsrummet set, hvordan der ses ned på clickbait i det journalistiske felt, men SMRerne 
selv ser også negativt på brugen af clickbait. Betegnelsen er blevet yt. Som en SMR på Ekstra Bladet 
sagde, da hun svarede på, hvad der kendetegner en god historie på sociale medier: “Man kan sige – nu 
vil jeg helst ikke bruge ordet clickbait, for vi prøver at gå lidt væk fra det – men sådan en form for 
intelligent clickbait, hvor vi lokker folk til at læse, uden at der behøver stå “og så skete det her” eller 
sådan noget” (Interview G). Eller som en anden SMR formulererede det, er de på TV 2 “blevet 
sindssygt gode til at tease for en historie uden at clickbaite” (Interview K), ligesom en af SMRerne på 
Fyens.dk gav udtryk for, at han “ikke accepterer” (Interview E) clickbait på Fyens.dk’s facebookside. 
Her forsøger SMRerne altså at trække deres subfelt mod den autonome pol, hvor journalistiske dyder 
som en dækkende rubrik holdes i hævd, og væk fra den heteronome pol, hvor man går på kompromis for 
at lokke læsere ind i butikken. Det ændrer dog ikke på, at SMRernes generelt store fokus på at få 
nyhedsbrugere ind fra Facebook vidner om en bevægelse af det journalistiske felt i retning af den 
heteronome pol. SMRerne er godt nok langtfra ene om at påvirke det journalistiske felt i en kommerciel 
retning, men deres indtræden i feltet kan ses som en yderligere optegning af kampen mellem det 
journalistiske og det økonomiske felt. I denne kamp står en vigtig faktor, som dette kapitel endnu 
mangler at adressere: Facebooks algoritme. Det vil analysen nu vende sig mod. 
 
5.7. Afhængigheden af Facebook 
Facebooks algoritme er i et uvist omfang med til at bestemme, hvor mange og hvem de enkelte historier, 
som nyhedsmedierne publicerer, bliver vist til i brugernes newsfeed på det sociale medie. Algoritmen er 
et stykke datakode, som automatisk prioriterer og sorterer i det indhold, som publiceres på det sociale 
medie. Når TV 2 Nyhederne publicerer en historie på det sociale medie, kommer den nemlig ikke 
nødvendigvis ud til alle nyhedsmediets over 300.000 følgere. Det såkaldte reach er algoritmen med til at 
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bestemme. Dette afsnit analyserer betydningen af denne faktor for SMRernes praksis og positionerne i 
feltet. En faktor, som dog er svær at definere teknologisk, da Facebook hemmeligholder den.  
Der er to forhold, som først og fremmest fremhæves af SMRerne, når interviewemnet falder på 
Facebooks algoritme. Algoritmens præcise funktion er ukendt, siger SMRerne mere eller mindre i kor, 
men de beskriver ikke desto mindre algoritmen som en række spilleregler, der har indflydelse på deres 
arbejde med at publicere historier på det sociale medie. En række regler, som de ikke får direkte oplyst 
af Facebook, og som der derfor er uklarhed omkring28, men som de selv løbende forsøger at afklare ved 
at prøve sig frem og publicere forskelligt indhold på forskellige måder på platformen. Algoritmen har 
betydning for, hvordan og hvilke historier SMRerne publicerer på det sociale medie, fordi de ser det 
som deres arbejde at få opslagene til at overholde spillereglerne, hvilket ifølge SMRerne øger 
sandsynligheden for, at de når ud til og bliver læst af flere på det sociale medie. En SMR fra TV 2 
Nyhederne beskrev arbejdet således: 
  
Ingen kender algoritmen. Vi ved, hvad der kan virke – vi ved, hvad der virker – det tænker jeg 
meget over. Det ville være tåbeligt ikke at gøre. Det er mit job at gøre. Det er mit job at se en 
historie på Tv2.dk og sige, hvordan får jeg den her til at passe bedst muligt ind til de her 
spilleregler. Hvad skal jeg vinkle på, for at det får en følelse i folk, hvad skal jeg bruge som min 
opslagstekst, og hvordan kan jeg lige vinkle rubrikken på en lidt anden måde, sådan at jeg tror, at 
folk de vil gøre den handling, jeg nu vil have dem til at gøre. Så det tænker jeg enormt meget 
over. (Interview I) 
  
Dette citat antyder en sammenhæng mellem Facebooks algoritme og de nyhedsværdier, som styrer 
nyhedsudvælgelsen til publiceringsplatformen. Algoritmen er nærværende i hovedet på SMRerne, når 
de skriver en opslagstekst eller på anden vis arbejder med at tilpasse historierne til Facebook. De kender 
ikke dens præcise funktion, men de er opmærksomme på dens tilstedeværelse og bestræber sig på at 
identificere dens prioriteter. Citatet bidrager samtidig med et ekstra betydningsniveau til den skelnen 
mellem historier, der fungerer, og historier, der ikke fungerer, som vi har berørt tidligere i analysen. 
Denne skelnen henviser nemlig (også) til en vurdering hos SMRerne af, om historierne virker eller 
stemmer overens med de ukendte prioriteter, som ligger i Facebooks algoritme. At historierne ikke 
fungerer vil sige, at de ikke i SMRernes optik lever op til de spilleregler, som algoritmen udgør ifølge 
SMRerne. Men spillereglerne er ikke skåret ud i pap. Facebook ændrer algoritmen, oplever SMRerne. 
Nogle gange får de direkte besked fra Facebook29 om, at algoritmen er blevet ændret, andre gange kan 
de selv mærke, at der er sket ændringer. De oplever for eksempel, at deres historier fra den ene dag til 
den anden ikke længere bliver læst eller kommenteret af lige så mange brugere på Facebook. Når 
sådanne ændringer indtræffer, forsøger SMRerne at afkode, hvilke spilleregler der nu gælder på det 
                                                      
28 Fordi algoritmens præcise indhold ikke er åbent kendt, bliver den fortolket forskelligt af de forskellige SMRer. 
Dens funktion er derfor også et forhold, som der er uenigheder om internt i subfeltet. 
29 Alle sider eller profiler af en vis størrelse på Facebook har mulighed for at få tilknyttet en såkaldt account 
manager, som for eksempel nyhedsmedierne kan kontakte, hvis de har spørgsmål angående algoritmen eller 
tilsvarende. På Fyens.dk sagde en af SMRerne, at han kun sjældent var i kontakt med denne manager, mens den 
ansvarlige SMR på TV 2 Nyhederne gav udtryk for, at kontakten foregik jævnligt. 
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sociale medie, og hvordan de så skal ændre deres praksis på Facebook for at få historierne til at fungere 
igen. Disse overvejelser fylder betragteligt mere på TV 2 Nyhederne og Ekstra Bladet end på Fyens.dk 
og Radio24syv. På sidstnævnte blev algoritmen for eksempel ikke direkte omtalt under interviewene, 
men SMRerne skelnede ikke desto mindre på radiostationen også mellem historier, der fungerer, og 
historier, der ikke fungerer på Facebook30, hvilket antyder, at fokus også her er på Facebooks 
spilleregler. I det følgende citat beskriver en SMR på Ekstra Bladet arbejdet med at justere og tilpasse 
praksis efter algoritmens udefinerede spilleregler: 
  
De melder ikke rigtig noget ud, vi kan ikke rigtig få noget at vide hos dem. De kommer jo med en 
udmelding om, at nu laver vi en algoritmeændring, som over all gør sådan, altså for eksempel nu 
betyder læsetiden lidt mere, nu bliver det samme medies opslag måske vist lidt færre gange i de 
enkeltes newsfeed eller sådan noget. Men typisk følger der jo en hel masse andre ting med, som 
vi selv skal finde ud af, og det tager – hver eneste gang, der kommer sådan en algoritmeændring, 
så tager det jo et par uger eller sådan et eller andet, før vi ligesom lander på benene igen og 
ligesom har skåret ind. (Interview F) 
  
Når SMRerne oplever, at algoritmen på Facebook favoriserer en bestemt type historier, forsøger de at 
dreje deres redaktionelle praksis i den retning for at få indholdet ud til så mange læsere som muligt på 
det sociale medie. Algoritmen er ikke i sig selv at betegne som et decideret nyhedskriterium på niveau 
med de klassiske kriterier, men algoritmen påvirker SMRernes hierarki over nyhedskriterierne. Det står 
for eksempel klart i svaret fra en SMR på Fyens.dk, da han bliver spurgt om, hvilket nyhedskriterium 
der er det vigtigste på Facebook: “Det tror jeg helt sikkert er identifikation. Fordi Facebooks algoritmer 
gør, hvis vi tager aktualitet: du kan godt risikere at få en historie i dit Facebook-feed, som ikke er 
aktuel, fordi hvis mange har interageret med den, og du først logger på den i morgen, så kan du stadig 
få den” (Interview E). Med afsæt i algoritmen argumenterer SMRen for, at aktualitetskriteriet er mindre 
væsentligt i nyhedsudvælgelsen på Facebook end identifikationskriteriet, fordi aktualitetskriteriet ikke 
fungerer lige så godt på Facebook. Hvor integrationen af sociale medier på mange andre områder viser 
en radikalisering i forhold til de tendenser, Hartley fandt i sit studie af netnyheder, ser vi altså her den 
stik modsatte udvikling: Aktualitetskriteriet, som Hartley fandt radikaliseret, oplever SMRerne som 
mindre gældende på Facebook. SMRens hierarki over nyhedskriterierne tager på den måde hensyn til 
algoritmens prioriteter – eller i hvert fald det, som SMRen vurderer til at være algoritmens prioriteter. 
Det forhold rejser et interessant spørgsmål: Er identifikationskriteriets vægtighed i 
nyhedsudvælgelsen et udtryk for SMRernes opmærksomhed på brugernes ønsker og privatsfæren, som 
vi tidligere i analysen har været inde på, eller snarere et udtryk for de prioriteter, som er indlejret i 
algoritmen? Det er svært at konkludere på dette spørgsmål. Facebooks algoritme udgør ikke desto 
mindre en central faktor eller måske en egentlig nyhedsværdi i SMRernes nyhedsudvælgelse. At 
SMRerne ikke i praksis italesætter algoritmen som et egentligt kriterium for udvælgelsen af nyheder 
viser desuden denne nyhedsværdis doxiske karakter. Det er ikke – som for eksempel med læserkriteriet 
                                                      
30 Ligesom en SMR påpegede udfordringen i, at Facebook automatisk gør videoer lydløse, hvilket er et problem, 
fordi Radio24syv publicerer radioindslag som videoer med et stilbillede. 
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– en værdi, som agenterne i nyhedsrummet forholder sig til eller diskuterer åbent, hvilket må vurderes at 
hænge sammen med, at nyhedsværdien tilhører den heteronome pol i feltet. Algoritmen fungerer snarere 
som et underliggende princip – en vedtagen sandhed – og en intern redaktionel kapital i 
produktionsfeltet for sociale medier, som SMRerne styrer efter. Det betyder ikke, at SMRerne ikke 
publicerer historier på sociale medier, som ligger uden for algoritmens rammer, men at de har en 
tendens til at følge algoritmens prioriteter, at de har den i baghovedet og tager hensyn til den, når de 
publicerer historier på Facebook. Ligesom Ida Willigs eksklusivitetskriterium indebærer, at historier, 
som medierne så at sige ejer solo, tillægges større værdi, lægger SMRerne større vægt på de historier, 
der lever op til algoritmens spilleregler. Men ligesom alle ikke besidder evnen til at udpege de 
eksklusive historier, som andre medier vil citere, og som derfor ikke blot ender som en solo nolo, 
besidder alle i nyhedsrummet heller ikke evnen til at ramme algoritmen. I den forstand eksisterer der en 
særlig feltlogik eller networked habitus i relation til algoritmen, som udstyrer dem, der evner at håndtere 
og kontrollere algoritmen, med en særlig teknologisk kapital internt i subfeltet. I samme tråd er det 
interessant at bemærke, at algoritmen som nævnt ofte betegnes som et sæt uklare spilleregler. Med 
Bourdieus spilmetafor in mente antyder det, at algoritmen af SMRerne betragtes som en art doxa i 
subfeltet for sociale medier. 
Afhængigheden af Facebook billiges dog langtfra af SMRerne. Facebook bliver for eksempel 
beskrevet som et “monster” (Interview K) i stil med retorikken fra den offentlige debat om sociale 
medier, som vi beskrev i specialets kapitel 2, hvorved der tages afstand fra de værdier, den 
repræsenterer. SMRerne taler tilsvarende om Facebooks “ubehagelig[e]” (Interview H) adfærd med 
henvisning til det sociale medies ændringer i algoritmen og andre forhold for nyhedsmedierne på 
platformen. Som en SMR på Ekstra Bladet siger: “[D]et har altid en eller anden betydning, i hvert fald 
lige først, når Facebook ændrer et eller andet, og det gør de jo hele tiden – det er sådan det forbandede 
ved at sidde og arbejde nærmest for eller i hvert fald med en virksomhed, som ingen kan få adgang til, 
ikke” (Interview G). At arbejde for eller med en virksomhed som Facebook strider mod den publicistiske 
tankegang i den autonome pol i feltet, der i SMRerne er indlejret som idealet om en uafhængig presse, 
hvor journalister producerer og publicerer journalistik i samfundets tjeneste. At være afhængig af 
Facebook ligger så langt fra normerne i det journalistiske felt, at SMRerne går stille med dørene i 
nyhedsrummet. Som en SMR på TV 2 Nyhederne siger: 
 
[I] den bedste verden af alle fandtes Facebook ikke i vores branche, kan man sige, for det er 
blevet et nødvendigt onde, at man er blevet så afhængig af Facebook. Og jeg ville allerhelst 
foretrække, at alle mediehusene bare havde deres eget site, og så kunne man med det som 
udgangspunkt nemmere komme til at dyrke væsentlighed og aktualitet, end man kan bruge det på 
Facebook. Men vi er jo nødt til at operere under de vilkår, der er. Og der er den der såkaldte wow-
effekt, som blandt andet Metroxpress italesætter, og som jo også er der, og er en del af hele det 
der game – den er jo bare lidt et nødvendigt onde. (Interview J) 
 
Derfor publicerer SMRerne på TV 2 Nyhederne også historier, som handler om politik, selv om det er 
deres opfattelse, at den type historier når ud til færre brugere; ligesom SMRerne stræber efter den mere 
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anerkendte rolle som producerende journalist. SMRerne overvejer løbende, i hvor høj grad de skal gå på 
kompromis med deres uafhængighed og underlægge sig Facebooks algoritme, hvor langt de kan bevæge 
subfeltet for sociale medier i retningen af den heteronome pol uden at konflikte for meget med doxa i 
det øvrige journalistiske felt. Konkret er det spørgsmålet om, hvornår de skal dyrke den publicisme, som 
de især selv associerer med væsentligheds- og aktualitetskriterierne, og hvornår de fuldt ud skal spille 
med på algoritmens prioriteringer, hvilket betyder mere fokus på identifikationskriteriet og wow-effekt. 
Dilemmaet beskrives af en SMR på Fyens.dk: “Vi er stadig formidlere, journalister og publicister, så vi 
skal ultimativt tage stilling til, hvordan kan vi formidle det her bedst uafhængigt af, hvad algoritmer 
synes. Men jeg synes, det er godt at være bevidst om de her regler, som er, og så prøve at indordne det” 
(Interview E). 
Overordnet betragtet kan SMRernes selvforståelse placeres på et kontinuum mellem pragmatisme og 
idealisme. Nogle SMRer fastholder vigtigheden af uafhængigheden (og deres evne til at holde den i 
hævd) i et mere idealistisk standpunkt, mens andre i højere grad giver udtryk for at være nødt til at 
affinde sig med de omstændigheder, som Facebook sætter op, selvom de ikke er tilfredse med dem. Vi 
mødte også forskellige positioner internt på medierne. Samtidig vinder de SMRer, som evner at tæmme 
monsteret og gennemskue algoritmens prioriteter, en form for anerkendelse internt i feltet, hvor dét at 
være i stand til at få historierne ud til mange brugere på de sociale medier kompenserer for 
afhængigheden af Facebook. 
Fælles er SMRerne om at tilskrive medieteknologien en determinerende rolle. Algoritmen yder 
direkte indflydelse på nyhedsudvælgelsen og det journalistiske arbejde, mener SMRerne. For eksempel 
oplever de på Ekstra Bladet at blive “ramt” og “straffet” af Facebook gennem for eksempel 
algoritmeændringer (Interview F; H). I SMRernes ordvalg ligger en forståelse af dem selv som objekter, 
hvis journalistik udsættes for en uomgængelig påvirkning fra Facebook. Dette illustrerer Henrik 
Örnebrings (2010) historiske betragtning om, at journalister selv ser teknologien som den drivende 
faktor i udviklingen af journalistisk praksis. Det er Facebooks ændringer i algoritmen, der påvirker 
nyhedsudvælgelsen, snarere end nyhedsmedierne og journalisterne, som vælger at acceptere Facebooks 
spilleregler. Örnebrings pointe er, at udviklinger i mediebranchen som for eksempel den øgede 
markedsorientering af journalistikken er for abstrakte at begribe for de enkelte journalister, hvorfor 
konkrete teknologiske udviklinger ofte betragtes som den egentlige årsag til forandringer i praksis. 
Journalistikken har længe anset forhold, der ligger uden for journalisternes handlingsrum, som 
besværlige, farlige og monstrøse. At Facebook i betydningen markedet og det økonomiske felt er en 
svær faktor for SMRerne at håndtere, synes altså at repræsentere en gammel model i journalistikken. 
Netop spørgsmålet om det journalistiske felts bevægelse mod det økonomiske, som Bourdieu forudså 
for snart mange år siden, gør sig også gældende i relation til SMRernes arbejde med Facebook og ikke 
mindst Facebooks algoritme. I et af de tidligere anvendte citater sætter en SMR fra Ekstra Bladet 
hovedet på sømmet ved at beskrive, hvordan hun oplever at arbejde “nærmest for eller i hvert fald med 
en virksomhed” (Interview G). Anskuer vi SMRernes arbejde med Facebook med afsæt i Ida Willigs 
tredeling af nyhedsrummet, udspiller det sig på det niveau, som Willig benævner det ekstra-mediære 
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nyhedsrum, hvor de forskellige felters frontlinjer mødes. Dette er vigtigt at forstå for at begribe 
SMRernes rolle på medierne, altså subfeltets forhold til det øvrige journalistiske felt. SMRerne fungerer 
nemlig i den forstand som mediernes frontkrigere – ikke blot i mødet med brugerne, men også i mødet 
med det økonomiske felt. Deres journalistiske praksis indebærer, at de konstant forsøger at afkode 
Facebooks adfærd og væsentligt tager stilling til, i hvilken grad de ønsker at følge de spilleregler, som 
algoritmen udgør for dem. Det er således deres job kontinuerligt at forholde sig til adfærden hos en 
markant agent i det økonomiske felt, men også at forholde sig til andre agenter i det økonomiske felt, 
der publicerer indhold på Facebook. Kampen om læserne finder ikke kun sted internt i det journalistiske 
felt mellem nyhedsmedier, men er også på Facebook en kamp med agenter som Linse Kessler, Røde 
Kors og andre offentlige personer og organisationer. Disse konkurrenter, som de karakteriseres af 
SMRerne, er rodfæstet i andre felter end det journalistiske, hvilket betyder, at Facebook fungerer for 
nyhedsmedierne som en brudflade for felterne, hvor forskellige agenter med forskellige kapitaler mødes, 
strides og præger hinanden blandt andet på Facebooks algoritmes præmisser. SMRerne manøvrerer altså 
ikke i et isoleret produktionsfelt for sociale medier, men også på et ekstra-mediært niveau. Det fordrer 
konstante clash mellem journalistiske, publicistiske værdier og logikker fra det økonomiske felt. 
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6. Konklusion 
Fra første linje har dette speciale interesseret sig for sammenhænge mellem ny medieteknologi og 
udviklinger i den journalistiske praksis. Udover at være et eksplorativt studie, som empirisk og analytisk 
har forsøgt at definere subfeltet for sociale medier i en dansk mediekontekst, har undersøgelsen også 
bestræbt sig på at kaste lys over og se mønstre i journalisters anvendelse af de nye teknologier, der fra 
tid til anden integreres i nyhedsrummet. Denne konklusion vil således opsummere og afrunde specialets 
analytiske pointer, men undervejs også trække tråde tilbage til udgangspunktet for hele øvelsen – 
spørgsmålet om nye medieteknologiers betydning for den journalistiske praksis. 
I vores feltstudier mødte vi et subfelt for sociale medier i en dannelsesfase. Arbejdet med sociale 
medier på danske nyhedsmedier bevæger sig gradvist fra at udgøre en form for sidevogn til mediets 
netredaktion til at være en særskilt redaktion i nyhedsrummet med egne nyhedsværdier og kapitaler. I 
den forstand følger subfeltet den samme skabelon, som Jannie Møller Hartley identificerede i sit studie 
af netjournalistikken. Selvom SMRerne på de danske nyhedsmedier endnu forstår distribution som deres 
primære rolle på mediet, stræber de efter en mere producerende funktion, hvorved vi kan se et 
produktionsfelt for sociale medier tage form. Vi har således kunnet identificere et særskilt hierarki over 
nyhedsværdier i SMRernes journalistiske praksis, foruden en feltlogik, som dominerer i 
nyhedsudvælgelsen til først og fremmest Facebook, der er det centrale fokus for de danske 
nyhedsmedier i arbejdet med sociale medier. 
SMRernes nyhedshabitus afviger fra netjournalisternes, hvorfor den gode historie på netavisen langt 
fra per definition er en god historie på de sociale medier. Således lægger SMRerne langt større vægt på 
identifikation og mindre på aktualitet og væsentlighed end resten af nyhedsrummet, når de skal 
prioritere nyheder til Facebook. Det gør de af hensyn til brugerne, som, de vurderer, foretrækker den 
type historier. Kriteriet væsentlighed bliver fortolket som væsentlighed for læseren, fordi en histories 
succes ofte måles på sin evne til at få læserne til at reagere ved enten at like, kommentere, dele eller 
klikke på et opslag på Facebook. Identifikationskriteriet forekommer dog ikke bare at være radikaliseret. 
SMRernes fokus på at appellere til læsernes følelser vidner om en privatisering af læserne. SMRerne 
konstruerer læserne på de sociale medier som oplevelsesbrugere, som adresseres i en privatsfære frem 
for en offentlighedssfære. I kapitel 2 beskrev vi, hvordan ledelsen på danske nyhedsmedier typisk 
argumenterer med afsæt i brugerne, når de skal forklare, hvorfor de sociale medier er en vigtig 
journalistisk platform. I SMRernes daglige praksis tager dette fokus på brugerne i arbejdet med sociale 
medier sig konkret ud som et radikaliseret og privatiseret identifikationskriterium. 
SMRernes opgave bliver som en slags ny telefonsælger at få nyhedsmodtagerne ind på mediets 
hjemmeside for at skabe trafik, hvorfor historiernes trafikpotentiale bliver en væsentlig målestok i 
nyhedsudvælgelsen. SMRerne forsøger gennem brugerstatistik at afkode brugernes præferencer for at 
kunne udvælge og målrette de rigtige historier til brugerne. SMRerne er således yderst bevidste om 
deres målgrupper, som i flere tilfælde også adskiller sig fra eller fortolkes mere bogstaveligt end i resten 
af nyhedsrummet. På Facebook dyrker nyhedsmedierne endnu mere intenst deres segmenter forstået 
som det særtræk, der får netop deres medie til at skille sig ud i læsernes nyhedsfeed. Konkurrencen er 
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skærpet på de sociale medier, ikke mindst med andre agenter end klassiske nyhedsproducenter, oplever 
SMRerne, som derfor i højere grad end det øvrige nyhedsrum har en tendens til at lade sige styre af en 
publikumsmålsmentalitet. 
Mulighederne for at komme ud til og i kontakt med mange flere læsere gennem Facebook lovprises 
af SMRerne, der ikke desto mindre føler sig afhængige af og underlagt den algoritme, der på Facebook 
er med til at bestemme rækkevidden af deres indhold. En algoritme, som i subfeltet optræder i rollen 
som en doxisk nyhedsværdi, der har stor indflydelse på SMRernes nyhedsudvælgelse, men aldrig 
italesættes i nyhedsrummet. Den præcise funktion af algoritmen er ukendt, hvorfor SMRerne forsøger at 
justere deres kriterier for udvælgelse og formidling gennem publiceringsplatformen efter de prioriteter, 
som de på baggrund af erfaring vurderer, er indlagt i algoritmen. Det afføder en særegen feltlogik, hvor 
agenterne måles og måler hinanden på evnen til at levere de historier, som tæmmer algoritmen og bliver 
en trafikal succes på Facebook. Det er en networked habitus, som kun nogle besidder, og som SMRerne 
bruger til at differentiere sig fra i hvert fald det øvrige digitale produktionsfelt. At kunne tæmme 
monsteret Facebook fungerer således som en ny teknologisk kapital, der i et vist omfang anerkendes og 
bliver en symbolsk kapital i nyhedsrummet. 
SMRernes praksis er knyttet til en konkret medieteknologi, som det øvrige journalistiske felt i 
udgangspunktet betragter som en økonomisk kapital, hvorfor SMRerne befinder sig i feltets heteronome 
pol og derfra forsøger at bevæge sig mod den autonome ditto, som møder større journalistisk 
anerkendelse. I den bevægelse fungerer brugerne som SMRernes trumfkort, der kan være med til at 
sikre dem anerkendelse i feltet. I den permanente kamp i det journalistiske felt om at tilegne sig 
modtagerne, som Bourdieu beskriver den, tager SMRernes kontaktflade med brugerne på sociale medier 
i en vis grad form som en symbolsk kapital, der delvist anerkendes af det øvrige felt og hjælper til at 
stabilisere grænserne for subfeltet for sociale medier. SMRerne er selv med til at fremme denne kapital 
ved i nyhedsrummet at italesætte potentialet for interaktion med brugerne gennem sociale medier. I 
kampen om at nå læserne sidder SMRerne på en guldåre. Den symbolske kapital er tæt forbundet med 
SMRernes bestemmelsesret over publiceringsplatformen Facebook, som i stigende grad i det øvrige 
journalistiske felt betragtes som en port til brugerne. Rollen som gatekeeperen, der kan nægte andre 
journalisters historier adgang til brugerne på sociale medier, bliver således også en magt, hvorved 
SMRerne kan cementere deres position i feltet. SMRerne forsøger at skubbe doxa i retning af de 
brugere, som i øvrigt ser ud til at sikre SMRerne anerkendelse og således subfeltet for sociale mediers 
position i feltet. Ligesom netjournalisterne ligger under for papirjournalister, ligger SMRerne nemlig i 
udgangspunktet under for netjournalisterne, som de arver indhold fra og trynes af i rollen som den 
lillebror, teenager eller stedbror, der må kæmpe for sin eksistensberettigelse. 
Det styrkede fokus på at vinde brugernes gunst betyder også, at den enkelte SMR forstår sig selv som 
en købmand, der skal få udstillingsvinduet Facebook til at lokke kunderne ind i butikken, altså 
nyhedsmediets hjemmeside. Denne selvforståelse står i kontrast til de herskende værdier i det øvrige 
journalistiske felt, som SMRerne i høj grad er rundet af. SMRerne manøvrerer derfor i et spændingsfelt 
mellem en økonomisk forståelsesramme og en normativ publicistisk, mellem rollen som den 
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trafikorienterede købmand og den publicist, der i samfundets tjeneste vægter aktualitets- og 
væsentlighedskriterierne højest. Arbejdet med at tilfredsstille brugernes ønsker og generere trafik til 
nyhedsmediets hjemmeside styrker de markedsorienterede logikker hos SMRerne, der selv bestræber sig 
på at trække subfeltet i retning af den autonome pol ved at ophøje kontakten til og dialogen med 
brugerne gennem sociale medier til et publicistisk ideal. Ved at hædre dette ideal forsøger SMRerne at 
signalere, at der en grund til, at de sidder i nyhedsrummet og ikke i marketingsafdelingen. At de fortsat 
adskiller sig fra Linse Kessler og de andre agenter i det økonomiske felt, som også figurerer på sociale 
medier. I praksis har SMRerne ikke desto mindre et anstrengt forhold til brugerne, hvis præferencer i 
SMRernes optik ofte kontrasterer med journalistikkens klassiske normer og idealer om væsentlighed og 
samfundstjeneste. Derfor søger SMRerne i praksis kun i begrænset omfang dialogen med brugerne, der 
internt i subfeltet tenderer til at blive opfattet som en besværlig ægteskabelig partner. 
Når nyhedsmedierne vælger at spille på en arena, hvor virksomheden Facebook i et vist omfang 
definerer spillereglerne, følger konstante clash i den daglige nyhedsudvælgelse mellem økonomiske og 
journalistiske kapitaler i et kampfelt, hvor konkurrenterne er mange og utraditionelle. SMRernes 
vigtigste opgave bliver at sikre, at nyhedsmedierne får en bid af kagen på de sociale medier, som mange 
og i høj grad også kommercielle agenter er ude efter, hvilket fordrer en øget markedsorientering af 
journalistikken. Det journalistiske felt er ikke alene – men i kamp med de øvrige felter – om at søge 
læsernes opmærksomhed. Derfor bliver det store spørgsmål, hvor langt i retningen af at underlægge sig 
Facebook SMRerne er villige til at gå i jagten på klik, likes, kommentarer og delinger. Det er den 
afvejning, som finder sted dagligt i nyhedsrummet hos SMRerne. Enkelte giver udtryk for et ønske og 
en bestræbelse på at modsætte sig afhængigheden af Facebook, mens mange af SMRerne pragmatisk 
konstaterer, at vilkårene er, som de nu engang er. Det betyder også, at Facebook som medieteknologi 
ofte beskrives som det nødvendige onde, der uomgængeligt præger journalistikken. Dermed forstår 
SMRerne sig selv og deres egen journalistiske praksis som et objekt, der er underlagt en ubehagelig 
teknologi, monsteret Facebook, som præger journalistikken i en uhensigtsmæssig retning. I den forstand 
bliver teknologien også en fatalistisk undskyldning, som SMRerne kan bruge til at retfærdiggøre en 
bevægelse i journalistikken mod det økonomiske felt – som forskningslitteraturen også har vist. Selvom 
medier og kommentatorer betegner sociale medier som en gamechanger for mediebranchen, viser vores 
analyse, at mange af de samme klassiske journalistiske problemstillinger gentager sig – omend måske i 
en ny grad eller anden form. 
Hvor Ida Willig i 2007 fremhævede magtfeltet og feltet for kulturel produktion som de vigtigste 
felter, som det journalistiske felt møder og kæmper mod i det ekstra-mediære nyhedsrum, viser vores 
empiri og analyse ikke desto mindre, at det i høj grad (også) er det økonomiske felt, som det 
journalistiske felt er i direkte kamp med i tilfældet af subfeltet for sociale medier. SMRerne betegnes 
som og betragter i stor stil sig selv som et ungt familiemedlem i feltet på et inter-mediært niveau, men 
deres journalistiske praksis fordrer, at vi snarere bør anskue SMRerne som en nøgleagent i mediernes 
udvekslinger med de øvrige felter og ikke mindst en nøgleagent i kommercialiseringen af det 
journalistiske felt – trods kritik af Bourdieus og feltperspektivets økonomiske determinisme. For med 
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SMRerne har værdier og logikker fra marketingsafdelingen alt andet lige fundet en bagvej ind og en 
plads i nyhedsrummet. Integrationen af sociale medier på danske nyhedsmedier medfører ikke blot på 
nogle punkter en yderligere radikalisering af den kampzone, som Hartley optegnede i sin ph.d.-
afhandling, men også en art opløsning af de i forvejen porøse grænser for nyhedskampen, fordi det 
inter-mediære og det ekstra-mediære nyhedsrum i praksis smelter sammen, når SMRerne som 
frontkrigere manøvrerer i det felternes krydsfelt, som virksomheden Facebook udgør som 
publiceringsplatform. 
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7. Perspektivering 
Indtægterne fra annoncer falder. Det samme gør læser- og seertallene på de gamle mastodonter i den 
danske nyhedsbranche. Færre mennesker sidder hver aften klokken 19.00 klistret til flagskibet på TV 2 
Nyhederne. Færre mennesker køber hver dag Ekstra Bladet i deres lokale kiosk. Ordene er derfor også 
blevet fremført et utal af gange over det seneste tiår: Mediebranchen er i krise. På de største danske 
nyhedsmedier leder, nogle ville sige famler, direktionerne efter nye betalingsmodeller, som kan 
konsolidere den økonomi, der er en forudsætning for det meste journalistik. Hvordan skal vi tjene penge 
i fremtiden? Hvordan skal vi overbevise brugerne om, at journalistikken er værd at betale penge for? Og 
ikke mindst hvilken journalistik skal vi producere for at få brugerne til at betale penge? Det er nogle af 
de spørgsmål, som mediechefer forsøger at besvare landet over. 
Kampen om læserne er som sådan ikke ny. Den har længe været en styrende faktor i det 
journalistiske felt og i den nyhedsproduktion, som udspiller sig på alverdens nyhedsmedier. 
Nyhedsmedierne kæmper om at tilegne sig modtagernes opmærksomhed, som Bourdieu har beskrevet. I 
øjeblikket synes denne kamp at være præget af en orientering væk fra de klassiske medieplatforme mod 
de nye digitale, hvor brugerne i stigende grad befinder sig. Mens oplagstallene er faldet, har først 
netaviserne og nu også de sociale medier åbenbaret sig som en ny port til de brugere, der eller så ud til 
at være på vej væk fra nyhedsmedierne. Det kan selvsagt være svært at modstå fristelsen, når potentielt 
flere hundrede tusinde brugere venter på en ny platform. Begejstringen over at nå nye brugere gennem 
sociale medier har da også været så stor, at en række medier i dag har valgt at give indhold gratis væk på 
Facebook, som det ellers koster penge at få adgang til på mediets netavis. Man kan ikke lade være med 
at tænke, om nyhedsmedierne i grunden har overvejet konsekvenserne af den beslutning. Om de – som 
Alice Ju et. al. (2014) spørger – er ved igen at vænne folk til gratis nyheder. Om nyhedsmedierne begik 
en stor fejltagelse ved at give journalistik gratis væk på nettet i begyndelsen af 00’erne har nemlig længe 
været et diskussionspunkt. På samme måde kan SMRernes stræben efter at blive mere producerende, og 
dermed at levere indhold direkte til platformen Facebook, være med til at undergrave nyhedsmediernes 
øvrige bestræbelser på at få modtagerne til at betale for journalistik. 
I konteksten af nyhedsmediers brug af sociale medier er det dog ikke nødvendigvis de økonomiske 
konsekvenser, man først og fremmest bør have for øje. En mediebranche i krise, der kaster sig frådende 
over Facebook og brugerne på det sociale medie, risikerer nemlig at flytte journalistikken et sted hen, 
som man ikke havde intentioner om. Hvad bliver for eksempel følgerne af den radikalisering og 
privatisering af identifikationskriteriet, som dette speciale har dokumenteret? Og måske endnu vigtigere, 
hvad er den et udtryk for? Måske afspejler udviklingen, som SMRerne siger, at de sociale medier 
hjælper journalistikken ned fra elfenbenstårnet og i øjenhøjde med læserne. At journalisterne langt om 
længe skriver de historier, som brugerne gider at læse. Omvendt kan udviklingen i nyhedsudvælgelsen 
også hænge sammen med de spilleregler, som Facebooks algoritme udgør, og som SMRerne i høj grad 
accepterer. Måske har Facebook som børsnoteret virksomhed en økonomisk interesse i, at 
nyhedsmedierne producerer en bestemt type indhold til deres platform. Kan det ligefrem være 
Facebooks intention at fremme den journalistik på platformen, som taler ind i en privatsfære, måske 
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fordi brugerne på Facebook er mere tilbøjelige til at klikke på de annoncer, som er virksomhedens 
forretningsmodel, når de befinder sig i en privatsfære? Det er i virkeligheden gætterier. At forholdene er 
uigennemsigtige betyder til gengæld ikke, at de kan ignoreres. De seneste måneder har budt på en række 
eksempler, hvor nyhedsmedier åbent har forklaret, at de har integreret forskellige former for kunstig 
intelligens og robotteknologi i nyhedsproduktionen. I Norge har dagbladet Aftenposten for eksempel 
overladt prioriteringen af netavisens forside til en forfinet algoritme, der vælger, hvilke historier læserne 
skal se (Smedsrud 2016). Når medierne giver plads til sådanne intelligente teknologier, der kan aflæse 
brugernes præferencer og udvælge nyheder, bør forskningen stå parat til at undersøge konsekvenserne. 
Et nyt og væsentligt spørgsmål er nemlig også, om journalistikken bliver mere følsom over for 
teknologiers indflydelse, når teknologierne bliver mere intelligente og ikke mindst svære at gennemskue 
for journalisterne. Kan forskningen for eksempel med fordel anskue Facebooks algoritme som en 
selvstændig agent i det journalistiske felt? Tilsvarende kan man med tanke på den markedsorientering af 
journalistikken, som vores undersøgelse har fundet, spørge, om moderne digitale teknologier har en 
tendens til at fremme bestemte kapitaler i det journalistiske felt. 
Enkelte stemmer i debatten har sat spørgsmålstegn ved nyhedsmediernes brug af sociale medier 
generelt og Facebooks algoritme specifikt, men medierne lader ikke desto mindre i høj grad til at 
fortsætte mere eller mindre ufortrødent med at kaste sig i armene på netop Facebook. Dette sidste 
perspektiv i specialet er ikke i sig selv en advarsel mod nyhedsmediernes brug af sociale medier, men 
derimod en opfordring til medierne om at overveje konsekvenserne af jagten på brugernes 
opmærksomhed på de sociale medier. En opfordring til medierne om åbent at diskutere følgerne af at 
spille med på algoritmerne og Facebooks julelege. Og samtidig en opfordring til forskningen om fortsat 
at undersøge betydningen af konkret sociale medier og mere generelt ny medieteknologi for den 
journalistiske praksis, som dagligt munder ud i konkrete artikler. De artikler, der gennem publikum yder 
en generel indflydelse på samfundet. 
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9. Formidlende artikel  
I henhold til kravet om en formidlende artikel har vi skrevet denne kronik til Fagbladet Journalisten, 
nærmere bestemt bagsiden som fast indeholder en kommentar. Jævnfør kravene har vi valgt at skrive 
kronikken på baggrund af særligt udvalgte pointer, som, vi mener, har offentlighedens interesse. 
 
Skal avisomdeleren bestemme, hvad der står i avisen? 
 
Frederik Buhl Kristensen & Johan Moe Fejerskov 
 
Det virker mærkeligt, men prøv alligevel. Forestil dig et avisbud, der dagligt omdeler avisen til 
skiftende husstande efter behag. Han ved alt om familierne inde bag ligusterhækkene og fordeler avisen 
og dens sektioner med afsæt i sin viden. Den ene dag ender den i Familien Jensens postkasse, den næste 
dag er det Familien Hansen og Sørensen, der får avisen. Andre dage får de den alle. 
I dag har Facebook gjort den atypiske avisomdeler til virkelighed. Avisomdeleren er dog i praksis en 
algoritme, der bestemmer, hvilke personer der får et nyhedsopslag at se på medieplatformen Facebook. 
At den er ukendt, gør den imidlertid ikke mindre interessant for de journalister, som dagligt arbejder 
med den som redaktører for sociale medier på landets nyhedsmedier. For gennemskuer man algoritmen, 
kan må få mediets nyhedshistorier ud til flere mennesker og dermed lokke endnu flere brugere ind på 
netmediets hjemmeside, hvor de er mange annoncekroner værd. Ignorerer man den derimod, risikerer 
man, at historierne ikke når nogen brugere overhovedet. 
Opgaven med at tiltrække læsernes opmærksomhed synes vigtigere end nogensinde for 
nyhedsmedierne i en tid med dalende avisoplag og færre tv-seere. Måske derfor har stort set alle danske 
nyhedsmedier kastet sig over guldåren Facebook, som kan skaffe brugere i massevis, men til gengæld 
kræver kontrol over mediernes indhold. På Facebook kan medierne for eksempel ikke prioritere i 
opslagene eller hive en gul bjælke frem. Men hvordan påvirker spillereglerne på Facebook den 
journalistik, vi alle læser? For at besvare spørgsmålet har vi de seneste fem måneder fulgt i halen på og 
interviewet redaktører for sociale medier på fire af landets nyhedsmedier: Ekstra Bladet, Radio24syv, 
Fyens.dk og TV 2 Nyhederne. Resultaterne er samlet i specialet “Journalistikkens nye frontkrigere”, 
som er indleveret ved journalistuddannelsen på Roskilde Universitet. 
Redaktørerne for sociale medier har til en vis grad gennemskuet algoritmen: Den belønner populære 
opslag, vurderer journalisterne. Den gode historie, siger journalisterne, får derfor folk til at føle noget, så 
de bliver nødt til at like, dele, kommentere eller klikke. Den politiske, væsentlige historie taber til 
historien, man kan identificere sig med. Det skal være væsentligt for folk. For læserne er endnu mere 
dovne, når de er på Facebook, hvor de hygger sig i deres private rum. Omringet af babybilleder og 
kattevideoer føler de sig ikke forpligtet til at forholde sig til artikler, som ikke i løbet af et splitsekund 
appellerer til deres følelser. Det kan journalisterne mærke, når de publicerer historier om Brexit eller 
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andet, for så hverken liker, kommenterer, deler eller klikker brugerne. Og så kan det hele jo være lige 
meget. Hvorfor så være på Facebook? 
Journalisterne ved godt, at de går en farlig balancegang. De skal skaffe kunder i butikken, som flere 
formulerede sig, men samtidig leve op til den demokratiske rolle, som alle – inklusiv dem selv – 
forventer af landets journalister. Kan man det? I praksis viger væsentligheden ofte for hensynet til 
brugernes og algoritmens præferencer. Facebook ændrer fra tid til anden algoritmen og efterlader 
redaktørerne for sociale medier rådvilde. De forsøger at følge efter og trækker journalistikken i nye og 
ukendte retninger. 
Imens vokser den online medieplatform sig større og større. I juni konkluderede Reuters Institute for 
the Study of Journalism, at kun DR.dk og TV2.dk er større end Facebook i Danmark. Alligevel virker 
det, som om nyhedsmedierne for længst har sagt “til døden os skiller” til det sociale medie. I deres jagt 
på læsere har flere af medierne endda fjernet betalingsmurene for de brugere, der kommer ind på sitet 
fra sociale medier. Og når Facebook lancerer livevideo og Instant Articles, hopper flere medier på. 
Facebook sætter reglerne, og medierne følger efter med krydsede fingre i håbet om at vinde brugerne. 
Selvfølgelig er nyhedsmedierne nødt til at være, hvor brugerne er og i øjenhøjde med dem, som 
redaktørerne selv siger. Men måske er det tid til at sætte farten ned og genlæse det ægteskabsløfte, som 
medierne gav Facebook, da det sociale medies magt på nyhedsfronten endnu var minimal. Genstarte 
diskussionen om, hvordan man bedst håndterer den magtfaktor, som de sociale medier også udgør. For 
skal avisomdeleren virkelig bestemme, hvad der står i avisen? 
